'y

FACULTAD DE CIENCIAS DE GESTION Y
COMUNICACIONES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE
EMPRESAS

TESIS

MARKETING EN REDES SOCIALES Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DEL
MERCADO MODELO SAN PEDRO DE MALA — 2022

PARA OBTENER EL TiTULO DE
LICENCIADA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

AUTORAS

GIANNINA MARIBEL CARRILLO RAMIREZ
ORCID: 0000-0003-1401-3489

YADIRA XIMENA ATAHUA FLORES
ORCID: 0000-0002-8800-1299

ASESOR

DR. LUIS ALBERTO MARCELO QUISPE
ORCID: 0000-0003-0128-0123

LINEA DE INVESTIGACION DEL PROGRAMA
ADMINISTRACION COMERCIAL

LIMA, PERU, DICIEMBRE DEL 2023


https://orcid.org/0000-0003-1401-3489
https://orcid.org/0000-0002-8800-1299
https://orcid.org/0000-0003-0128-0123

CC BY-ND
https://creativecommons.org/licenses/by-nd/4.0/

Esta licencia permite la redistribucién, comercial y no comercial, siempre y cuando la
obra no se modifique y se transmita en su totalidad, reconociendo su autoria.



Referencia bibliogréfica

Carrillo Ramirez, G. M., & Atahua Flores, Y. X. (2023). Marketing en redes
sociales y fidelizacion de los clientes del mercado modelo San Pedro de
Mala — 2022 [Tesis de pregrado, Universidad Auténoma del Perd].
Repositorio de la Universidad Autébnoma del Peru.



HOJA DE METADATOS

Datos del autor

Nombres y apellidos

Giannina Maribel Carrillo Ramirez

Tipo de documento de identidad

DNI

Numero de documento de identidad

71736538

URL de ORCID

https://orcid.org/0000-0003-1401-3489

Datos del autor

Nombres y apellidos

Yadira Ximena Atahua Flores

Tipo de documento de identidad

DNI

Numero de documento de identidad

76539889

URL de ORCID

https://orcid.org/0000-0002-8800-1299

Datos del asesor

Nombres y apellidos

Luis Alberto Marcelo Quispe

Tipo de documento de identidad

DNI

Ndumero de documento de identidad

40612463

URL de ORCID

https://orcid.org/0000-0003-0128-0123

Datos del jurado

Presidente del jurado

Nombres y apellidos

Jorge Alonso Ramos Chang

Tipo de documento

DNI

Numero de documento de identidad

40968849

Secretario del jurado

Nombres y apellidos

Erika del Rosario Buitron Hurtado de Medianero

Tipo de documento

DNI

Ndumero de documento de identidad

41260648

Vocal del jurado

Nombres y apellidos

Luiggi Agustin Moreno Barrera

Tipo de documento

DNI

NUmero de documento de identidad

43861427

Datos de la investigacion



https://orcid.org/0000-0003-1401-3489
https://orcid.org/0000-0002-8800-1299
https://orcid.org/0000-0003-0128-0123

Titulo de lainvestigacién Marketing en redes sociales y fidelizacion de los
clientes del mercado modelo San Pedro de Mala —
2022

Linea de investigacién Institucional Ciencia, Tecnologia e Innovacién

Linea de investigacion del Programa | Administracion Comercial

URL de disciplinas OCDE https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#5.02.04




‘ Autonoma

Universidad Auténoma del Perii

FACULTAD DE CIENCIAS DE GESTION Y COMUNICACIONES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ACTA DE SUSTENTACION DE TESIS

En la ciudad de Lima, el jurado de sustentacion de tesis conformado por: el MAG.
JORGE ALONSO RAMOS CHANG como presidente, la MAG. ERIKA DEL ROSARIO
BUITRON HURTADO DE MEDIANERO como secretaria y el MAG. LUIGGI AGUSTIN
MORENO BARRERA como vocal, reunidos en acto publico para dictaminar la tesis
titulada:

MARKETING EN REDES SOCIALES Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DEL
MERCADO MODELO SAN PEDRO DE MALA - 2022

Presentado por la bachiller:
GIANNINA MARIBEL CARRILLO RAMIREZ

Para obtener el Titulo Profesional de Licenciada en Administracién de
Empresas; luego de escuchar la sustentacion de la misma y resueltas las preguntas
del jurado se procedié a la calificaciéon individual, obteniendo el dictamen de
Aprobado-Bueno con una calificacion de CATORCE (14).

En fe de lo cual firman los miembros del jurado, el 14 de diciembre del 2023.

//@M Lesin? [y

PRI-SIDEN‘Ié SECRETARIO VOoCcAL
MAG. JORGE ALONSO MAG. ERIKA DEL ROSARIO MAG. LUIGGI AGUSTIN
RAMOS CHANG BUITRON HURTADO DE MORENO BARRERA
MEDIANERO

Campus Lima Sur: Panamericana Sur Km. 16.3 - Villa El Salvador
Central Telefonica: 715 3335
www.autonoma.pe



‘ Autonoma

Universidad Autonoma del Peri

FACULTAD DE CIENCIAS DE GESTION Y COMUNICACIONES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ACTA DE SUSTENTACION DE TESIS

En la ciudad de Lima, el jurado de sustentacion de tesis conformado por: el MAG.
JORGE ALONSO RAMOS CHANG como presidente, la MAG. ERIKA DEL ROSARIO
BUITRON HURTADO DE MEDIANERO como secretaria y el MAG. LUIGGI AGUSTIN
MORENO BARRERA como vocal, reunidos en acto pablico para dictaminar la tesis
titulada:

MARKETING EN REDES SOCIALES Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DEL
MERCADO MODELO SAN PEDRO DE MALA - 2022

Presentado por la bachiller:

YADIRA XIMENA ATAHUA FLORES

Para obtener el Titulo Profesional de Licenciada en Administracién de
Empresas; luego de escuchar la sustentacion de la misma y resueltas las preguntas
del jurado se procedid a la calificacidn individual, obteniendo el dictamen de

Aprobado-Bueno con una calificacion de CATORCE (14).

En fe de lo cual firman los miembros del jurado, el 14 de diciembre del 2023.

@M L)

I‘H.ESIDEN'I/E SECRETARIO VOCAL
MAG. JORGE ALONSO MAG. ERIKA DEL ROSARID MAG. LUIGGI AGUSTIN
RAMOS CHANG BUITRON HURTADO DE MORENO BARRERA
MEDIANERD

Campus Lima Sur: Panamericana Sur Km. 16.3 - Villa El Salvador
Central Telefonica: 715 3335

WWW.autonoma.pe



‘ Auténoma

Universidad Autonoma del Perd

ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD

Yo LUIS ALBERTO MARCELO QUISPE docente de la Facultad de Ciencias de Gestion
y Comunicaciones de la Escuela Profesional de Administracién de Empresas de la
Universidad Auténoma del Pert, en mi condicion de asesor de la tesis titulada:

MARKETING EN REDES SOCIALES Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DEL
MERCADO MODELO SAN PEDRO DE MALA - 2022

De las bachilleres GIANNINA MARIBEL CARRILLO RAMIREZ y YADIRA XIMENA
ATAHUA FLORES, certifico que la tesis tiene un indice de similitud de 18% verificable
en el reporte de similitud del software Turnitin que se adjunta.

El suscrito revisé y analizé dicho reporte a lo que concluydé que cada una de las
coincidencias detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis
cumple con todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la
Universidad Auténoma del Pert.

Lima, 6 de mayo de 2024

[
LUIS ALBERTO MARCELO QUISPE

40612463

~ HESSS  EE—
Campus Lima Sur: Panamericana Sur Km. 16.3 - Villa El Salvador
Central Telefdnica: 715 3335

www.autonoma.pe



DEDICATORIA
A mis padres por haber sido un
apoyo incondicional en todo momento y

han creido en mi.

Yadira Ximena Atahua Flores
A mi familia, por su apoyo
incondicional en todos los momentos de mi
vida, por siempre creer y confianza en mi.

Giannina Maribel Carrillo Ramirez



AGRADECIMIENTOS
A Dios, a mis padres y mi hermana que es mi mayor motivacién para salir
adelante, siendo ellos mi fortaleza en este camino de mi vida y siendo mi apoyo
incondicional en esta etapa universitaria. También agradecer a mis profesores y

asesores por haberme guiado y aconsejado para el desarrollo de la investigacion.



INDICE

DE D I AT ORI A o 2
AGRADECIMIENT OS ..o e e e, 3
LISTA DE TABLAS e 5
LISTA DE FIGURAS ..o 7
RESUMEN . e 8
AB ST R A CT e 9
CAPITULO I: INTRODUCCION ...ttt eeea e e e e 10
CAPITULO Il: METODOLOGIA ....oiiiiiiiiiiiie e, 30
2.1 Tipoy disefio de investigacion.............coviiiiiiiiiii 31
2.2 Poblacidon, muestray muestreo..........cooiiiiiii i, 32
2.3 HIPOIESIS ...t 33
2.4 Variables y operacionalizacion..............coooiiiiiii i 33

2.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad 34

2.6 Procedimientos. ... ....cooiniiii s 39
2.7 ANAIISIS e datOS. ... .viei 39
2.8 ASPECIOS BtICOS. . .ui i 41
CAPITULO 1Il: RESULTADOS ..o 42
CAPITULO IV: DISCUSION ..ottt 65
CAPITULO V: CONCLUSIONES .....uiiiiieei e, 69
CAPITULO VI: RECOMENDACIONES ......oiiiiiiiieeeee e, 72
REFERENCIAS

ANEXOS



Tabla 1

Tabla 2
Tabla 3
Tabla 4

Tabla 5

Tabla 6

Tabla 7

Tabla 8

Tabla 9

Tabla 10
Tabla 11
Tabla 12
Tabla 13
Tabla 14
Tabla 15
Tabla 16
Tabla 17
Tabla 18
Tabla 19
Tabla 20
Tabla 21

Tabla 22

Tabla 23

Tabla 24

Tabla 25

LISTA DE TABLAS

Cuadro de operacionalizacion de la variable marketing en redes
sociales

Cuadro de operacionalizacion de la variable de fidelizacion de clientes
Resultados de validacion de los cuestionarios

Ficha técnica del cuestionario de la variable marketing en redes
sociales

Fiabilidad del instrumento de marketing en redes sociales

Ficha técnica del cuestionario de fidelizacion de clientes

Fiabilidad del instrumento de fidelizacién de los clientes

Escala de confiabilidad de alfa de Cronbach

Escala de correlacion de Rho de Spearman

Resultados descriptivos de la variable del marketing en redes sociales
Resultados descriptivos de la variable fidelizacion de los clientes
Resultados descriptivos de la dimension contenido

Resultados descriptivos de la dimension difusion

Resultados descriptivos de la dimension medios sociales

Resultados descriptivos de la dimension comercializacion
Resultados descriptivos de la dimension informacion

Resultados descriptivos de la dimension marketing interno
Resultados descriptivos de la dimension comunicacion

Resultados descriptivos de la dimension experiencia del cliente
Resultados descriptivos de la dimension incentivos y privilegios
Tabla de contingencia entre el marketing de redes sociales y la
fidelizacion de los clientes

Tabla de contingencia entre la dimensién contenido y la fidelizacion
de los clientes

Tabla de contingencia entre la dimension difusion y la fidelizacion de
los clientes

Tabla de contingencia entre la dimension medios sociales y la
fidelizacion de los clientes

Tabla de contingencia entre la dimension comercializacién y la

fidelizacion de los clientes



Tabla 26
Tabla 27

Tabla 28

Tabla 29
Tabla 30

Tabla 31

Resultados de la prueba de normalidad de las variables

Resultados de correlacion entre el marketing en redes sociales y la
fidelizacion de clientes

Resultados de correlacion entre el contenido y la fidelizacién de
clientes

Resultados de correlacion entre la difusion y la fidelizacion de clientes
Resultados de correlacion entre los medios sociales y la fidelizacion
de los clientes

Resultados de correlacion entre la comercializacion y la fidelizacion

de clientes



Figura 1
Figura 2
Figura 3
Figura 4
Figura 5
Figura 6
Figura 7
Figura 8
Figura 9
Figura 10
Figura 11
Figura 12
Figura 13

Figura 14

Figura 15

Figura 16

Figura 17

Figura 18

LISTA DE FIGURAS

El trébol de la fidelizacion

Resultados porcentuales de la variable marketing en redes sociales
Resultados porcentuales de la variable fidelizacion de los clientes
Resultados porcentuales de la dimension contenido

Resultados porcentuales de la dimensién difusion

Resultados porcentuales de la dimension medios sociales

Resultados porcentuales de la dimension comercializacion
Resultados porcentuales de la dimension Informacion

Resultados porcentuales de la dimension marketing interno
Resultados porcentuales de la dimensién comunicacion

Resultados porcentuales de la dimension experiencia del cliente
Resultados porcentuales de la dimension incentivos y privilegios
Resultados porcentuales de la tabla cruzada entre el marketing de
redes sociales y la fidelizacion de los clientes

Resultados porcentuales de la tabla cruzada entre la dimension
contenido y la fidelizacion de los clientes

Resultados porcentuales de la tabla cruzada entre la dimensién
difusién y la fidelizacion de los clientes

Resultados porcentuales de la tabla cruzada entre la dimension
medios sociales y la fidelizacion de los clientes

Resultados porcentuales de la tabla cruzada entre la dimensién
comercializacion y la fidelizacion de los clientes

Grafico de dispersion de puntos entre el marketing en redes sociales y

la fidelizaciéon de clientes



MARKETING EN REDES SOCIALES Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DEL
MERCADO MODELO SAN PEDRO DE MALA - 2022

GIANNINA MARIBEL CARRILLO RAMIREZ
YADIRA XIMENA ATAHUA FLORES

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN

El objetivo del estudio fue establecer la relacion entre el marketing en redes sociales
y la fidelizacion de los clientes del Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022. El
estudio es aplicada, correlacional, no experimental, corte transversal y metodologia
cuantitativa. La poblacion de estudio es infinita y la muestra considerada fue de 384
clientes obtenidos con un 95% de confianza y un 5% de significancia. La técnica
aplicada para el recojo de informacion fue la encuesta compuesta con 24 items para
la prueba de marketing en redes sociales y 25 items para la prueba de fidelizacion de
los clientes. Los cuestionarios elaborados fueron evaluados con criterios de
especialistas y prueba de consistencia interna. En cuanto al analisis de confiabilidad
se observa que el primer cuestionario presenta un valor alfa de Cronbach de 0.916 y
la prueba de fidelizacién del cliente presenta un valor alfa de Cronbach de 0.917.
Finalmente, los resultados inferenciales permitieron comprobar la hipotesis general
mediante un resultado estadistico Rho de Spearman de 0,690 y un valor sig. de 0,000
lo que permite demostrar que las variables de estudio presentan una correlacion
positiva moderada segun la percepcion de los clientes del Mercado Modelo San Pedro
de Mala.

Palabras claves: marketing en redes sociales, fidelizacion del cliente, contenido,

medios sociales



MARKETING IN SOCIAL NETWORKS AND CUSTOMER LOYALTY OF SAN
PEDRO DE MALA MODEL MARKET - 2022

GIANNINA MARIBEL CARRILLO RAMIREZ
YADIRA XIMENA ATAHUA FLORES

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT
The objective of the study was to establish the relationship between marketing on

social networks and customer loyalty of the San Pedro de Mala Model Market - 2022.
The study is applied, correlational, non-experimental, cross-sectional and quantitative
methodology. The study population is infinite and the sample considered was 384
clients obtained with 95% confidence and 5% significance. The technique applied to
collect information was the survey composed of 24 items for the social media
marketing test and 25 items for the customer loyalty test. The developed
guestionnaires were evaluated with specialist criteria and internal consistency testing.
Regarding the reliability analysis, it is observed that the first questionnaire presents a
Cronbach's alpha value of 0.916 and the customer loyalty test presents a Cronbach's
alpha value of 0.917. Finally, the inferential results allowed us to test the general
hypothesis through a Spearman’'s Rho statistical result of 0.690 and a sig value. of
0.000, which allows us to demonstrate that the study variables present a moderate
positive correlation according to the perception of the customers of the San Pedro de

Mala Model Market.

Keywords: social media marketing, customer loyalty, content, social media
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La era digital en la que actualmente vivimos ha causado grandes cambios en
las personas, sino también en las organizaciones, puesto que estos cambios les han
exigido modificar las estrategias de marketing siendo aqui donde entra a tallar las
bondades que exige el marketing mediante las redes sociales, porque se ha
demostrado que las redes sociales permiten crear mejores lazos entre las personas
con las empresas. Actualmente las compras en redes sociales exigen que las
empresas adquieran o implementen con tecnologia sus operaciones, asimismo, es
preciso mencionar que los clientes digitales presentan diferentes caracteristicas que
los clientes fisicos. En ese sentido, cuando las empresas cumplan estas exigencias
permiten lograr la fidelizacion de los clientes del mercado modelo San Pedro de Mala.
En esta investigacion se analiza las condiciones que presenta la aplicacion de las
redes sociales en el mercado San Pedro de Mala, pues se evidencia como
problemética serias deficiencias en la administracion del mercado, asi como las
deficiencias en la aplicacién de los recursos digitales en beneficio del desarrollo del
mercado.

En ese sentido, se tiene la necesidad en dar un mejor uso a las herramientas
gue ofrece la social media marketing con las publicaciones, videos, blogs,
promociones y que ayuden a conocer a muchos negocios y ellos puedan captar
nuevos clientes a diario logrando fidelizar los clientes en un futuro. El mundo digital
ayuda a interactuar y aumentar la visibilidad de una marca creando estrategias de
comunicacion a traves de las cuales se mantiene la relacién entre los negocios y el
cliente, una de las estrategias que se pueda implementar es enviar correos o
mensajes directamente al cliente para que tenga presente a la marca en su mente,
esto trae resultados positivos para que las marcas que se expenden en el ambito

empresarial sean mas conocidas.
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Este trabajo de investigacion se divide en seis capitulos, cada uno de los
capitulos se explica y se define de la siguiente manera, en el capitulo I, se desarrollo
el problema de investigacibn donde se explicd la realidad problemética, la
justificacion, asi como los objetivos del estudio. Asimismo, se llevo a cabo el marco
tedrico, se investigd los antecedentes seleccionandose estudios internacionales como
nacionales luego, se realizo las bases tedricas para las dos variables y se definio los
conceptos de terminologia empleada para la investigacion. En el capitulo Il, se realizé
la metodologia del estudio donde se terminé el tipo de investigacion, el disefo, asi
como la poblacién total que se tiene en los puestos del mercado modelo de Mala, las
hipbtesis general y especificos, la operacionalizacion para las dos variables, los
métodos y la técnica que se utiliz6 para esta investigacion, se describié los
instrumentos que se utilizaron para concluir el andlisis estadisticos e interpretacion de
los datos obtenidos. En el capitulo Ill, se detalla el andlisis e interpretacion de los
datos seleccionados, se explica la validez y confiabilidad de las herramientas de este
estudio y los resultados de la simulacion, y se analizan las descripciones de las
variables y dimensiones asociadas. Se realizo la prueba de normalidad, finalmente se
realizé contrastacion de hipétesis. Finalmente, en los capitulos finales se
desarrollaron las discusiones, las conclusiones y las recomendaciones de este
estudio, la investigacion contribuye para futuros trabajos.

El marketing por redes sociales es una herramienta que impulsa a las
empresas a desarrollarse en el mundo virtual a través de las ventas, con la diferencia
de que dichas ventas son a través de las redes sociales que busca conseguir la
fidelizacion de los clientes. EI mundo estd cambiando y es un factor que no se
detendra; por lo tanto, adaptarse a los nuevos cambios es un reto que las empresas

deben asumir. A medida que pasan los afnos, las organizaciones deben darse cuenta
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de que hay nuevas formas y canales de acercar tu producto o servicio hacia el cliente.
En ese sentido, con la llegada del internet a nuestras vidas y al de las organizaciones
es necesario emplear estrategias de marketing por redes sociales para que las
empresas siguan sobreviviendo y manteniéndose en el mercado, pues la importancia
de la exposicion de los productos que se puedan brindar y potenciar el volumen de
ventas que se deben a los medios sociales y garantizar la fidelizacién de los clientes.

A nivel mundial, es preciso mencionar que la pandemia que hemos vivido
exigio a las empresas dotarse de implementos tecnologias que les permitan llegar de
la mejor manera con sus clientes. Actualmente, las personas viven muchas horas del
dia pendiente de sus redes sociales, en ese sentido, el estudio realizado por We Are
Social (2022) evidencia que actualmente alrededor de 4.620 millones de personas
usa sus redes sociales en un momento del dia, estos resultados permiten inferir que
alrededor del 65% de toda la poblacion en el mundo tienen las condiciones para
acceder a los medios digitales. Otros estudios evidencian que la atencion al cliente
es un factor que deberian prestar mayor importancia las organizaciones, durante la
pandemia se tuvo como debilidad una deficiente comunicacion entre el cliente y la
empresa. En ese sentido, es preciso mencionar que las empresas dejan muchas
veces mensajes en la bandeja de entrada de las paginas de las empresas y pasa
mucho tiempo para que les responden, lo que causa una deficiente relacion entre
empresa y cliente.

A nivel latinoamericano, las empresas también entendieron que el marketing
en redes sociales era importante para promocionar sus productos. Los paises de esta
parte del mundo especificamente en América del Sur ya emplean las redes sociales
como parte de sus estrategias de venta. Un numero importante de empresas

latinoamericanas evidencian que aplicando sus aplicaciones en redes sociales
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lograron alcanzar sus objetivos. Asimismo, las redes sociales que mas utilizan son el
Facebook, Tik tok e Instagram siendo la primera la que mas utilizan los clientes.

Estudios realizados por Khargharia et al. (2023) evidencian que en Ameérica
Latina las personas son consumidores asiduos de las redes sociales, estos hallazgos
hacen que las empresas hayan decidido implementar el marketing en redes sociales
como una estrategia importante de venta de sus productos o sus servicios. En esta
parte del mundo, las ventas que mayor se realizan es por YouTube y LinkedIn, es
decir, en estas plataformas se realizan la mayor cantidad de publicaciones o
promociones de sus productos. Estas evidencias, ademas, permiten mencionar que
la tecnologia y las estrategias mediante las plataformas sociales se han convertido en
parte de nuestra vida por tanto se convirtieron en plataformas importante para el
desarrollo de sus empresas como de sus emprendimientos.

A nivel nacional, el portal web Andina (2022) ponen de manifiesto que mas del
90% de emprendimientos usa sus redes sociales para establecer algun tipo de
relacibn con sus clientes, con la finalidad de promocionar sus nhegocios o
emprendimientos mediante las redes sociales, asegurando que mediante estas
plataformas obtienen buenos beneficios para sus empresas lo que le permiten tener
mayor sostenibilidad en el tiempo. En el mismo sentido, We Are Social (2022) indica
gue en el Perl existen las condiciones suficientes para desarrollar el marketing en
redes sociales porque el 65.3% de la poblacion tienen acceso a internet, el 83.8% de
las personas son asiduos visitantes a sus redes sociales.

A nivel local, la investigacion se desarrollo en el mercado modelo de Mala, este
es un mercado tradicional, y como todo mercado la pandemia afecto fuertemente a
muchos comerciantes, llegando inclusive a cerrar muchos de sus puestos se servicios

basicos. En este mercado se evidencia el miedo de los comerciantes a incursionar en
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las redes sociales por seguridad, razén por la cual los comerciantes siguen ofreciendo
sus productos de manera fisica en el mismo mercado.

Los problemas identificados en el mercado San Pedro de Mala, se evidencian,
respecto al contenido en redes sociales, es que las redes sociales no son actualizadas
de forma rapida, razon por la cual los clientes deciden no incursionar en las compras
mediante las plataformas sociales. Por otro lado, se evidencia que la pagina web de
la empresa es lenta y no existe una persona especializada en manejar las redes
sociales del mercado. Finalmente, se evidencia un sistema deficiente en la parte de
comercializacién mediante las redes sociales que consideran son mas usadas.

En cuanto a la fidelizacion del cliente, es la deficiente comunicacién entre los
clientes y el vendedor del mercado. Otro aspecto deficiente es la falta de un area de
atencion al cliente. Respecto a la experiencia del cliente, existe un descontento de su
experiencia en la compra que se realiza en el mercado. Asimismo, se evidencia poca
credibilidad en cuanto a las ofertas que se realizan en los diferentes puestos del
mercado. Finalmente, es casi nula la atencién de incentivos o privilegios que tienen
los clientes que son considerados fieles al mercado, siendo su asistencia una cuestion
mas de cercania con su domicilio que con su fidelizada con algun puesto o alguna
marca.

El analisis realizado permite plantear como problema general ¢Cual es la
relacidon que existe entre el marketing en redes sociales y la fidelizacion de los clientes
del Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022? En el mismo sentido, los problemas
especificos son ¢ Cual es la relacion que existe entre el contenido y la fidelizacion de
los clientes del Mercado Modelo San Pedro de Mala — 20227, ¢ Cual es la relaciéon
gue existe entre la difusion y la fidelizacion de los clientes del Mercado Modelo San

Pedro de Mala — 2022?, ¢, Cual es la relacion que existe entre los medios sociales y la
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fidelizacion de los clientes del Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022? y ¢, Cual
es la relacion que existe entre la comercializacion y la fidelizacion de los clientes del
Mercado Modelo San Pedro de Mala — 20227

El marketing en redes sociales es importante para los negocios 0 marcas que
pretenden darse a conocer al publico, los beneficios que brindan los medios sociales
es que permite que los clientes logren conocer sobre los productos o servicios que
ofrecen, en la misma forma, el marketing en redes sociales hace que tenga una
relacion de manera virtual con el cliente, es decir, se podr4 comunicar e interactuar
con ellos. Este marketing busca que las marcas o negocios mantengan una buena
relacion con los clientes y en el futuro se logre fidelizar con ellos.

Justificacion tedrica. Esta investigacion pretende contribuir con los
conocimientos del marketing en redes sociales y fidelizaciéon de clientes para que se
conviertan en un aporte importante para el desarrollo de investigaciones futuras. Por
otro lado, el estudio considera los aportes de Barker et al. (2015) para el desarrollo
de la variable marketing en redes sociales y a Alcaide (2015) para las
fundamentaciones de la fidelizacion del cliente.

Justificacion practica. Esta investigacion pretende plantear estrategias de
mejora con la finalidad de ayudar de manera importante a los comerciantes del
mercado modelo de Mala aportado informacion util que se podra obtener de esta
investigacion que permita dar el conocimiento del uso apropiado de las redes sociales
en beneficio de los comerciantes del mercado.

Justificacion metodologica. Esta investigacion aporta con la construccion de
dos cuestionarios de recoleccion de informacion que miden de forma objetiva el

marketing en redes sociales y la fidelizacion de los clientes. Estos cuestionarios
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pasaron previamente por procesos de validez de contenido, asi como confiabilidad
mediante las pruebas de consistencia interna.

El objetivo general que se pretende lograr en este estudio es establecer la
relacion entre el marketing en redes sociales y la fidelizacion de los clientes del
Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022. En el mismo sentido, los objetivos
especificos son establecer la relacion entre el contenido y la fidelizaciébn de los
clientes del Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022, establecer la relacion entre
la difusion y la fidelizacion de los clientes del Mercado Modelo San Pedro de Mala —
2022, establecer la relacién entre los medios sociales y la fidelizacién de los clientes
del Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022 y establecer la relacion entre la
comercializacion y la fidelizacion de los clientes del Mercado Modelo San Pedro de
Mala — 2022.

Durante el desarrollo de este trabajo de investigacion se presentaron
limitaciones en la busqueda de libros virtuales sobre las variables analizadas, pues la
informacion no era tan actualizada como se pretendia encontrar. Asimismo, se
encontraron limitaciones metodolégicas de este estudio no se obtuvieron
investigaciones iguales o similares, con el mismo tipo o disefio de estudio presentado.
Finalmente, es importante mencionar las limitaciones de tiempo debido a las
obligaciones tanto en el trabajo, en casa y estudiantil hicieron que los horarios se
interfirieran de alguna manera, es asi que se tuvo que adaptar las actividades del
proceso de esta investigacion al horario disponible.

La revision de los antecedentes internacionales permite considerar el estudio
de Armijos y Benitez (2022) en su articulo “Las redes sociales como estrategia de
internacionalizacion de las Mipymes de el Oro”, tuvieron como finalidad analizar los

beneficios que tienen las redes sociales en la internacionalizacion de las empresas.
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En este estudio se demostré6 que las redes sociales se relacionan de forma
considerable con la internacionalizacion de las empresas (rho= 0,727, sig.<0.05). En
este estudio se concluye que las empresas hacen uso de todas las bondades de las
redes sociales para lograr internacionalizarse. Asimismo, las redes sociales que mas
se usan son los sitio web, Facebook, Instagram considerando que existen otros
estudios que demuestran que son las redes sociales mas usadas por los clientes o
consumidores en el mundo.

Alegria (2022) en su articulo “Analizar el papel que tienen las redes sociales
en la publicidad y el crecimiento de las microempresas para el aumento de ventas”,
desarrollado con la finalidad de analizar el incremento de ventas producto de la
aplicacion de las redes sociales. si las ventas aumentan a través de contenidos
publicitarios en redes sociales. Los resultados estadisticos de Tau-b de Kendall de
0,558 y un nivel de significancia de 0.000, permite demostrar una correlacion
moderada entre las variables de estudio. Este estudio permiti6 explicar que las
estrategias de social media como el Facebook, Instagram, TikTok, entre otros
permiten tener un mejor nivel de interactividad con los clientes, por lo tanto, el nivel
de comunicacién es mejor, convirtiéndose de esta manera en estrategias importantes
para promocionar los productos de las empresas. Por otro lado, la fluidez de la
informacion permite que los clientes se sientan satisfechos y mejor atendidos por las
empresas, pues sienten que son escuchados o atendidos de forma adecuada.

Caballero y Lara (2021) en su articulo “Las redes sociales como estrategia de
marketing en las pequefias y medianas empresas del distrito de Aguadulce, Provincia
de Coclé, Panama” demostrado con la finalidad de analizar el impacto que tienen la
aplicacion de las estrategias que brinda las redes sociales en el desarrollo de las

Pymes. Las conclusiones mas importantes de este estudio indican que las variables
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presentan una relacion moderada demostrado con un coeficiente de correlacion 0.770
y un nivel de significancia menor al 5%. Estos resultados permitieron explicar que la
rentabilidad de las empresas se favorece en la medida que las empresas son mas
efectivas, tienen un mejor impacto en la sociedad y una mejor comunicacion con sus
clientes. En este estudio se manifiesta que las redes sociales tienen muchos aspectos
favorables por el nivel de interactividad que se tiene con los clientes, estas estrategias
favorecen la captacion de nuevos clientes y una mejor difusion de la promocién de los
productos y servicios que se brindan en las empresas.

Zamora (2020) en su articulo “Incidencia de la aplicacién del uso de redes
sociales en el posicionamiento de mercado de las Pymes comercializadoras de las
prendas de vestir en el sector norte de Guayaquil”, desarrollado con la finalidad de
entender la forma en que las redes sociales son factores importantes para el
posicionamiento de las Pymes. En este estudio se demuestra que casi el 80% de las
personas encuestadas utilizan o tienen acceso a las redes sociales, aspecto que es
concordante con lo que se viene viviendo a nivel empresarial en relacion con la
tecnologia que tienen al alcance los clientes. Asimismo, en este estudio se pone de
manifiesto que las empresas pequefias y mediana tienen una predisposicion por
aplicar las redes sociales como un mecanismo de marketing, sin embargo, consideran
imprescindible la contratacién de una persona especializada como lo es un influencer
gue tal forma que pueda generar un mayor impacto en los clientes.

En los estudios nacionales se considero el estudio realizado por Hualpatuero
et al. (2022) en su tesis El marketing digital por redes sociales y la fidelizacion de los
clientes de una empresa del rubro pasteleria - 2020, desarrollado con el objetivo de
determinar el nivel de relacion existente entre el marketing digital por redes sociales

y la fidelizacion de clientes de una empresa. Este estudio basico, nivel explicativo,
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alcance correlacional, ,disefio no experimental y fue desarrollado en una muestra de
162 clientes de la empresa. En sus principales conclusiones se tiene que el marketing
por redes sociales se relaciona de forma positiva y alta con la fidelizacién de clientes
(rho=0.830; Sig.=0.000). Asimismo, se encontraron relaciones importantes entre las
dimensiones de ambas variables, tal es el caso de la relacion moderada y significativa
entre la publicidad por redes sociales y la diferenciacion frente a los clientes
(rh0=0.568; Sig.=0.000), luego se observé una relacién moderada y significativa entre
la promocion de ventas por redes sociales y la habitualidad de los clientes (rho=0.683;
Sig.=0.000). Finalmente, se observo la relacion moderada y significativa entre la
comercializacién por redes sociales y la satisfaccion de los clientes (rho=685;
Sig.=0.000). Estos resultados confirman que la aplicacion de las estrategias de redes
sociales tiene un impacto positivo en la fidelizacion de los clientes con la empresa, en
ese sentido, las empresas deben considerar como una herramienta importante las
redes sociales para tener mayor notoriedad en el mercado y lograr fidelizar a sus
clientes.

Calderon y Martinez (2022) en su tesis Influencia de las redes sociales en la
fidelizacién de los clientes de la empresa Bambu Retail E.I.R.L. de Truijillo, 2022,
desarrollada con la finalidad de analizar el nivel de correlacion que presentan estas
dos variables de estudio. Este estudio fue desarrollado con un disefio no experimental
transversal y en una muestra de 167 clientes de la empresa. En sus resultados se
evidencian resultados importantes como la relacion altamente significativa entre las
redes sociales y la fidelizacion de los clientes (rho=0.850; Sig.=0.000), también se
observa una correlacion altamente significativa entre la diferenciacion del contenido y
la fidelizacion de los clientes (rho=0.784; Sig.=0.000), una relacién altamente

significativa entre la personalizacion de los medios sociales y la fidelizacion de los
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clientes (rho=0.779; Sig.=0.000), finalmente, la relacion altamente significativa entre
la habitualidad del contenido de las redes sociales y la fidelizacion de los clientes
(rho=0.745; Sig.=0.000). De acuerdo con estos resultados resulta importante
mencionar que las empresas deben aplicar de forma eficiente las redes sociales para
lograr un impacto positivo en la relacion con los clientes y por ende lograr su
fidelizacion.

Basaldua y Quispe (2021) en su tesis Marketing en redes sociales y la
fidelizacién de clientes en una agencia de viajes 2021, cuyo propoésito fue sefalar si
la organizacién cuenta con estrategias en redes sociales para fidelizar al publico. La
investigacion es cuantitativa, con corte transversal, no experimental, donde se ha
usado una muestra de 142 trabajadores de la propia agencia. El resultado que
obtuvieron demuestra una elevada relacion positiva sobre las variables en estudio,
pues arrojaron un valor estadistico de Spearman igual a 0,534 y sustenta su
aplicabilidad el coeficiente. Asimismo, en sus conclusiones se evidencia una
correlacion positiva baja entre la interactividad y la fidelizaciobn de los clientes
(rho=0.370; Sig.=0.000), se evidencia también una correlacion positiva baja entre la
aplicacion de medios sociales y la fidelizacion de los clientes (rho=0.306; Sig.=0.000),
asimismo, se evidencia una correlacion positiva moderada entre el contenido y/o
publicidad y la fidelizacién de los clientes (rho=0.661; Sig.=0.000), finalmente, se
evidencia una correlaciéon positiva moderada entre la difusion y la fidelizacion de los
clientes (rho=0.556; Sig.=0.000). En ese sentido, se puede mencionar que las
agencias no cuentan con los conocimientos suficientes para adoptar herramientas
digitales para llegar a sus clientes, asimismo, también se not6 que los usuarios estan
comprometidos realmente con el servicio que ofrece la agencia interactuando, por

medio de likes y comentarios en el sitio web, el cual no es suficiente, puesto que la
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comunicacion es importante para poder llegar y ofrecer un servicio satisfactorio a los
usuarios. Finalmente, la investigacion propone fomentar a las organizaciones utilizar
correctamente las redes sociales para atraer de usuarios, puesto permite poder
expandir su nombre por las redes y adquirir experiencia en dichos medios digitales.

Castro (2018) en su tesis Marketing en las redes sociales y fidelizacion de
clientes en la empresa Jam S.A.C. — San Juan de Miraflores, desarrollado con la
finalidad de analizar el nivel de correlacion que existe entre el marketing en redes
sociales y la fidelizacion de los clientes. Este estudio es de enfoque cuantitativo,
disefio no experimental transversal y se desarrollo en una muestra conformada por
75 clientes de la empresa. En sus resultados se explica que existe una relacién
positiva alta entre el marketing en redes sociales y la fidelizacion de clientes
(rh0=0.896; Sig.=0.000). Asimismo, se observan relaciones importantes entre las
dimensiones del marketing en redes sociales con la fidelizacion de clientes, tal es el
caso de la relacién altamente significativa entre la publicidad mediante los canales y
la fidelizacion de clientes (rho=0.818; Sig.=0.000), la relacion significativa y baja entre
la difusion y la fidelizacion de clientes (rho=0.293; Sig.=0.000) y la relacion
moderadamente significativa entre las estrategias aplicadas en las redes sociales y la
fidelizacién de clientes (rho=0.528; Sig.=0.000). Estos resultados indican que el
marketing en redes sociales es importante para lograr la fidelizacién de los clientes,
es decir, las empresas deben preocuparse por aplicar correctamente las bondades
gue te ofrece este tipo de marketing para lograr fidelizar a los clientes.

En relacion con las bases teodricas del marketing en redes sociales, Kotler y
Armstrong (2008) lo definen como un conjunto de estrategias que aplican las
empresas para promocionar sus productos o servicios que implica previamente un

estudio sobre el comportamiento o exigencias que tienen los consumidores para
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poder adquirir un producto con la finalidad de poder convertirlos en clientes fieles para
la empresa o un cliente recurrente. En el mismo sentido, Selman (2017) explica: “Es
el envio de mensajes en redes sociales como Facebook, Twitter, Pinterest, LinkedIn,
entre otras, para conseguir clientes para un producto o servicio” (p. 20). En este
sentido, se entiende al marketing en redes sociales como el conjunto de medios
basados en las tecnologias que permite entablar una relacion duradera entre los
clientes y la empresa.

De acuerdo con los aportes de Barker et al. (2015) las caracteristicas que
presenta el marketing en redes sociales son las siguientes:

- Incremente el nivel de ventas de las empresas en un periodo largo de tiempo,
esta cualidad que tiene el marketing permite que las empresas alcancen un
nivel adecuado de posicionamiento en el mercado.

- Facilita la comunicacién entre los clientes con la empresa, en ese sentido, se
puede consultar sobre los precios o caracteristicas del producto de tal forma
gue se adquiera brindar alternativas de solucién en caso de reclamos.

- Es beneficioso para la empresa porque le permite acceder a una informacion
relacionada con los consumidores, de tal forma que se le pueda brindar
mejoras, valor agregado y satisfaccion con los clientes.

De acuerdo con la importancia del marketing en redes sociales para las
organizaciones, Nadaraja (2015) explica:

- Cambia la mente del consumidor en relacion con la digitalizacion de las
comprar via redes sociales.

- Laretroalimentacion de la informacion es rapida y en tiempo real lo que permite
gue los clientes tengan acceso rapido a las caracteristicas de los productos

con la finalidad de adquirirlos.
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- Facilita la identificacion de nuevos clientes o clientes potenciales para la
empresa en la medida que se satisfaga sus necesidades.

- Permite conocer las exigencias de los clientes digitales puesto que existe
deficiencias relacionadas con las caracteristicas de los productos que se
ofertan.

Barker et al. (2015) explica que las estrategias que se aplican dentro del
marketing en las redes sociales son:

- Community manager. Es el personal profesional que se encarga de gestionar
las redes sociales y la creacién de contenidos digitales de tal forma que sean
tendencia en los medios sociales.

- Marketing activo de contenidos. Facilita la interaccién y participaciéon de los
clientes digitales con la empresa mediante la aplicacion de las redes sociales.

- Marketing de publicacion. El contenido de la publicacion debe ser de acuerdo
con las caracteristicas del publico al que se desea llegar.

En relacién con la teoria aplicada en esta investigacion, Barker et al. (2015)
explica: “Existen ocho pasos para desarrollar un plan de marketing en medios sociales
como; escuchar, objetivos, estrategias, audiencia objetivo, herramientas,
implementar, monitorear y mejorar” (p. 311). En ese sentido las dimensiones que se
considera en esta investigacion son:

A. Contenido en redes sociales. Las empresas tienen la necesidad de analizar
las redes sociales que mas interactividad tienen con las empresas del rubro en la que
estan trabajando. En ese sentido, las estrategias que se deben plantear deben estar
acorde con el tipo de cliente al que va dirigido el producto.

B. Difusion. Es el proceso en el que interactua el contenido con la publicidad o

promocion de los productos. En este sentido, lo que se pretende es captar las
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necesidades de los clientes, de tal forma que las estrategias sean focalizadas o
direccionadas con el publico objetivo.

C. Medios sociales. Son los medios sociales que estan presentes en la vida de
las personas, y estos son los medios en el que los clientes o consumidores buscan
sus productos con la finalidad que cumplan con las exigencias o necesidades que
estan tengan en su vida diaria personal o laboral.

D. Comercializacién. Las empresas deben entender que los clientes digitales
tienen otra forma de ver la vida, en ese sentido, se debe hacer un estudio de mercado
gue pretende conocer lo que buscan los clientes, de tal forma que se plantea
estrategias comerciales adecuadas y focalizadas que garantice su eficiencia en el
logro de los objetivos.

En relacion con las bases teodricas de la fidelizacion de clientes, se puede citar
a Alcaide (2015) quien: “Las empresas tratan de retener clientes con programas de
fidelizacion. Esto hace referencia a la recoleccién de datos a traves de sistemas de
informacién que permita saber en tiempo real como es el comportamiento de los
clientes” (p. 92). Por otro lado, Calderén y Diaz (2021) explican que son los procesos
0 pasos que se realizan con la finalidad des satisfacer las necesidades de los clientes
de tal forma que se logre cumplir con las exigencias que tienen estos en la adquisicion
de los productos.

Alcaide (2015) dice que fidelizar es importante para una empresa porque
permite lograr la retencion de los clientes que no asegura la sostenibilidad de la
empresa, pero si la aplicacion de estrategias adecuadas basadas en la innovacion,
creatividad que permite tener una diferenciacion del producto o servicio que cumpla
con las expectativas que buscan los clientes. Por otro lado, Raos (2021) explica que

la fidelizacion de los clientes es importante por las siguientes razones:
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- Facilita la recopilacion de informacion sobre los clientes frecuentes, es decir,
permite conocer el comportamiento o las exigencias que demandan en la
compra de un producto.

- Garantiza que la empresa tenga ingresos fijos, pues los clientes fieles tienen
un grado de recurrencia en la compra de productos.

- Permite analizar y aplicar estrategias de marketing que estén en relaciéon con
las exigencias de los clientes de la empresa.

- Facilita el analisis del comportamiento posterior a la compra de los clientes,
siendo esto necesario para optimizar las estrategias que se viene aplicando.
Segun Alcaide (2015) fidelizar a un cliente es muy beneficioso para cualquier

organizacion, porque:

- Disminuye los gastos en marketing o publicidad, considerando que para la
empresa es mas caro vender un producto a un cliente nuevo que a un cliente
fiel.

- Los clientes leales permiten tener una comunicaicon directa y eficiente con la
empresa, permitieron conocer sus necesidades y exigencias.

- Permite incrementar el volumen de ventas, porque los clientes fieles tienen un
nivel de recurrencia de compra elevada.

- Aminora el indice de quejas y reclamaciones porque la comunicacion es directa
0 boca a boca entre los clientes y la empresa.

El modelo de arbol es lo planteado por Alcaide (2015) en la cual explica la
necesidad que tiene los consumidores y las exigencias que deben tener la empresa
para cumplir dichas exigencias. Esta teorica, se basa en la esquematizacion de un
trébol donde cada pétalo es una estrategia que facilita la fidelizacion de los clientes.

En ese sentido, las empresas analizan y aplican programas de fidelizacion como una
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forma de atraer clientes nuevos, identificar clientes potenciales o fidelizacion clientes
gue ya estan adquiriendo los productos o servicios de una empresa.

Figura 1

El trébol de la fidelizacion

INFORMACION

INCENTIVOS CORAZOMN MARKETING
¥ PRIVILEGIOS - Cultura OC. INTERMO
- Calidad de
SEMvicia,
- Estrategia
relacional.

EXPERIENCIA
DEL CLIENTE

COMUNICACION

Nota: Alcaide, 2015, p. 11.

Dentro de las consideraciones de esta teoria, pasamos a explicar cada una de
las estrategias que se plantean, las cuales son:

A. Informacién. Consiste en la recoleccion de informaciones de los clientes de
tal forma que permita una sistematizacion de esta, la idea de obtener informacién es
gue la empresa tenga una cartera de clientes que garanticen su funcionamiento. La
gestion de informacion de los clientes exige de la aplicacién de la estrategia como
Customer Relationship Management mas conocido como CRM y el Key account
management (Alcaide, 2015).

B. Marketing interno. Esta estrategia consiste en la inversion que hace la
empresa por mejorar la calidad del servicio que brinda. Estas estrategias estan
dirigidas a comprometer a los colaboradores con los objetivos de la empresa. Es

conocido que los colaboradores comprometidos tienen mejores rendimientos en el
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desarrollo de sus funciones, por lo tanto, son més eficientes y trabajan en funcion del
logro de los objetivos o metas que se planifican (Alcaide, 2015).

C. Comunicacion. Lograr que un cliente sea fiel, no basta con la calidad del
producto o servicio, sino de la relacién que establecen los clientes con la empresa.
Es decir, lo que se busca es que la relacion mencionada est4 basada en emociones
con la finalidad que sera duradera (Alcaide, 2015).

D. Experiencia al cliente. La experiencia que debe tener el cliente en el
establecimiento de la empresa debe ser la mejor, la empresa debe entender que el
cliente es su prioridad y la exigencia que éstos tienen debe cumplirse con la aplicacion
de estrategias eficaces como el blueprint de servicios, el mapping de la experiencia
(Alcaide, 2015).

E. Incentivos y privilegios. La empresa debe compensar la fidelidad de los
clientes por el tiempo que dedican a la empresa, esto con la intencién de hacerlos
cada vez mas fieles, es decir, las estrategias aqui deben estar orientadas a hacer que
el cliente se sienta parte importante de la organizacién (Alcaide, 2015).

En este estudio fue importante explicar algunos términos que ayuden a
comprender mejor la teoria, las cuales son:

Atencion al cliente. La atencion al cliente se debe atender con amabilidad,
respeto y con buena conducta ante al cliente, para que ellos tengan una buena
impresion de la empresa. Hoy en dia los clientes buscan una experiencia completa
en una empresa, es importante que la empresa brinde una buena atencion para
asegurar el éxito de un negocio.

Estrategias de ventas. La estrategia de venta es un sistema de acciones
integradas en un plan diseflado por la empresa con la finalidad de vender los

productos o servicios o0 se obtengan el mayor beneficio de la empresa.
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Confianza. La confianza es la seguridad o firmeza que una persona tiene sobre
otra, se reduce a si mismo y al coraje para actuar en una situacion determinada.

Fidelizacion. La fidelizacion se designa como la lealtad a una marca, producto
0 servicio, es decir, que concurre de forma continuo o periddica y satisface la
necesidad del cliente. La fidelizacion indica en captar, convencer y conservar algan
producto.

Marketing. ElI marketing es una estrategia que muchas empresas lo
implementan para que pueda crecer. Puesto que es un conjunto de actividades que
tiene como objetivo satisfacer al consumidor mediante un producto o servicio.
Asimismo, el marketing planifica, promueve y distribuye los productos o servicios que
ayuden a satisfacer las necesidades del cliente.

Redes sociales. Las redes sociales son sitios web y aplicaciones que operan
a diferentes niveles, permite el intercambio de informacion entre personas y/o
empresas. Lo cual se utiliza para interacciones entre uno o mas personas. Las redes
sociales son plataformas que se crearon, y es una nueva forma de relacionarse entre
la empresa y los clientes. También sirve para difundir alguna noticia o promociones
de las empresas.

Ventas online. Las ventas online o ventas por internet consisten en vender los
productos o servicios por una pagina web o por las redes sociales. Como es un sitio
donde los vendedores ofrecen productos o servicios a sus clientes mostrandolos a

través de fotos o videos con una explicacion detallada de los productos que ofrecen.
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2.1. Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacion

La investigacion pertenece al tipo de estudios aplicados porque su finalidad es
buscar alternativas de solucién a los problemas que vienen afectando a las
organizaciones. Al respecto, Herndndez y Mendoza (2018) mencionan: “Los estudios
aplicados tienen como propadsito fundamental resolver problemas practicos, donde se
aplican los conocimientos adquiridos en los estudios basicos” (p. 30).

Este estudio es de alcance correlacional pues su intencion es medir la relacién
entre el marketing en redes sociales y la fidelizacién de los clientes. Hernandez y
Mendoza (2018) indican: “Estos estudios tienen como finalidad conocer la relacién o
grado de asociacion que existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en
un contexto en particular” (p. 109).

Por otro lado, el enfoque de esta investigacion es cuantitativo ya que son
procesos secuenciales e inalterables, y la prueba es analiza y estudiada mediante
calculos mateméticos y estadisticos. Hernandez y Mendoza (2018) explican: “El
enfoque cuantitativo emplea la recoleccion de datos, para justificar la hipétesis de
acuerdo con una medicion numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones
de comportamiento y aprobar teoricas” (p. 124).

Disefio de investigacion

El estudio tiene un disefio no experimental, puesto que recopila informacién y
posteriormente son analizados, sin modificacion o alteracion en cuanto a las variables
en estudio de acuerdo con su contexto actual. Arias y Covinos (2021) sefialan: “En
este disefio no hay condiciones experimentales a las que se sometan las variables de
estudio, los sujetos del estudio son evaluados en su contexto natural sin alterar

ninguna situacion; asi mismo, no se manipulan las variables de estudio” (p. 78).
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El corte transversal tiene como finalidad en recoger datos en un tiempo
determinado sobre una poblacion predefinido. Arias y Covinos (2021) explican: “El
corte transversal recoge los datos en un solo momento y solo una vez. La
caracteristica principal de este estudio es que se hace en una sola instancia, por ello,
no existe un seguimiento” (p. 78).

2.2. Poblacion, muestra y muestreo

Arias y Covinos (2021) respecto a la poblacion indican: “Es el conjunto de
personas u objetos de los que se desea conocer algo en una investigacion” (p. 89).
En este contexto, la poblacién estd conformado por todos los clientes del mercado
modelo San Pedro de Mala que hayan realizado alguna compra mediante las redes
sociales que tienen los puestos del mercado.

Arias y Covinos (2021) sefialan: “La muestra es un subgrupo considerado
como una parte representativa de la poblacion, los datos recolectados seran
obtenidos de la muestra y la poblacién se perfila desde la situacion problematica de
la investigacion” (p. 118).

El célculo del tamafio de la muestra se desarroll6 con un nivel de confianza del
95% y un 5% como margen de error, haciendo uso para tal fin, la siguiente formula

de muestreo para poblaciones infinitas.

z2: Nivel de confianza 1.96
p: proporcion 0.5
g complemento de P 0.5
d: Error 0.05

_ 1.962%0.5%0.5

= 384
0.052
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Segun estos resultados alcanzados, la muestra de estudio esta conformado
por 384 clientes del mercado Modelo San Pedro de Mala.

Es importante mencionar que la muestra es no probabilistica por conveniencia.
Al respecto, Hernandez y Mendoza (2018) afirman: “Las muestras no probabilisticas,
también denominadas muestras dirigidas, suponen un procedimiento de seleccion
orientado por las caracteristicas y contexto de la investigacion” (p. 215).
2.3. Hipotesis
Hipotesis general

Existe relacion significativa entre el marketing en redes sociales y la fidelizacién
de los clientes del Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022.
Hipdtesis especificas

Existe relacion significativa entre el contenido y la fidelizacion de los clientes
del Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022.

Existe relacion significativa entre la difusion y la fidelizacion de los clientes del
Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022.

Existe relacion significativa entre los medios sociales y la fidelizacion de los
clientes del Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022.

Existe relacion significativa entre la comercializacion y la fidelizacién de los
clientes del Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022.
2.4. Variables y operacionalizacion
Definicion conceptual de la variable marketing en redes sociales

Barker et al. (2015) respecto a esta variable afirman: “Es el uso de redes
sociales, comunidades en linea, blogs, wikis y cualquier otro medio de colaboracion

en linea en actividades de marketing, ventas, relaciones publicas y servicio al cliente”

(p. 3).
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Definicion operacional de la variable marketing en redes sociales

El marketing en redes sociales es una variable que se mide segun las
dimensiones de contenido, difusion, medios sociales y comercializacién. Asimismo,
se consideré 12 indicadores, lo que permitié construir un cuestionario de 24 reactivos
medidos en escala de Likert, lo que permite identificar la percepcion de los clientes
respecto a la aplicacion del marketing en redes sociales.

Tabla 1

Cuadro de operacionalizacion de la variable marketing en redes sociales

Escala de medicién Nivelesy

Dimensiones Indicadores items
y valores rangos
- Conversion de
informacion
Contenido - Temporalidad de 1lal6
publicaciones 1. Totalmente en
- Nimeros de hashtag desacuerdo Bueno
- Disefio de la pagina 2. En desacuerdo [87; 120)
Difusion - Aceptacién de la marca 7 al 12 3. Ni en acuerdo ni Regular
- Publicidad desacuerdo [66; 87)
- Facilidad de uso 4. De acuerdo Malo
Medios sociales - Interactividad 13 al 18 5. Totalmente de [24; 66)
- Satisfaccion de clientes acuerdo

- Distribuciéon de contenido
Comercializacion - Fluidez de comunicacion 19 al 24

- Innovacion de marketing

Definicion conceptual de la fidelizacion de los clientes

Aguero (2014) respecto a la fidelizacion de los clientes explica: “Lograr fidelizar
a un cliente implica conocer sus gustos y necesidades de tal forma que permita aplicar
estrategias que permiten satisfacer y cumplir las expectativas que los clientes tengan

en relacion con los productos que pretenden adquirir” (p. 13).
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Definicion operacional de la variable de la fidelizacion de los clientes

La fidelizacion del cliente se mide segun las dimensiones de informacion,

marketing interno, comunicacion, experiencias del clientes e incentivos y privilegios.

Asimismo, se considerd 14 indicadores, lo que permitié construir un cuestionario de

25 reactivos medidos en escala de Likert.

Tabla 2

Cuadro de operacionalizacion de la variable de fidelizacion de clientes

_ _ . . Escala de Niveles y
Dimensiones Indicadores Items o
medicion rangos
- Motivacion de los clientes
» - Compromiso en la
Informacion y lal5
atencion
- Ambiente agradable
_ - Técnica del boca a boca
Marketing o
_ - Canales de difusion 6al10 1. Nunca
interno . ) .
- Informacion efectiva 2. Casi Bueno
- Recomendaciones de nunca [92; 125)
L mejora. 3. Aveces Regular
Comunicacion i y 11 al 15 .
- Satisfaccién y 4. Casi [71; 92)
expectativas siempre Malo
- Retroalimentacion 5. Siempre [29; 71)
Experiencia del - Alertasy alarmas
_ _ 16 al 20
cliente - Conformacion de la base
de datos
_ - Beneficios al cliente
Incentivos y )
o - Promociones y ofertas 21 al 25
privilegios

- Estrategias de incentivos

2.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Técnica de investigacion

La técnica de investigacion aplicada fue la encuesta que tuvo por finalidad

recoger los datos sobre la percepcion de los clientes sobre la aplicacion de las
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estrategias de marketing en redes sociales y la fidelizacion que tienen con el mercado.
Arias (2021) explica: “La encuesta es una herramienta que se lleva a cabo mediante
un instrumento llamado cuestionario, est4 direccionado solamente a personas y
proporciona informacién sobre sus opiniones, comportamientos o percepciones” (p.
81).

Instrumentos de recoleccion de datos

La obtencion de los datos se determind empleando dos instrumentos de
recoleccion de datos, una para evaluar el marketing en redes sociales y el otro para
evaluar la fidelizacion de los clientes a los comerciantes del mercado moderno San
Pedro de Mala. Asimismo, estos instrumentos pasaron por criterios de validez y
confiabilidad con la finalidad de que sean aplicables y éptimos para recoger la
informacion.

En cuanto a la validez de contenido, Naupas et al. (2018) afirman: “Un
instrumento es valido si se ha determinado su validez de contenido, validez de criterio
y validez de constructo, mediante el juicio de experto” (p. 205).

La validacion de los instrumentos se desarroll6 mediante el criterio de expertos
en el tema, siendo especialistas en el ambito tematico, metodolédgico y estadistico.
Estos jueces determinaron que los items que conforman la prueba son adecuados
para los indicadores propuestos.

Tabla 3

Resultados de validaciéon de los cuestionarios

Validador Resultado de aplicabilidad
Dra. Patricia Yllescas Rodriguez Aplicable
Mg. Jorge Alonso Ramos Chang Aplicable

Mg. Mario Edgar Chura Alegre Aplicable
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Los resultados de la tabla respecto a la validacion interna de contenido de las

variables indican que las pruebas de marketing en redes sociales y fidelizacion del

cliente realmente miden las variables para las cuales fueron creadas, en ese sentido,

estas pruebas estén listas para la prueba de consistencia interna.

Tabla 4

Ficha técnica del cuestionario de la variable marketing en redes sociales

Caracteristicas

Descripcion

Nombre Marketing en redes sociales
Giannina Maribel Carrillo Ramirez
Autor . )
Yadira Ximena Atahua Flores
o Evaluacion objetiva de la aplicacion de las estrategias del
Objetivo

Ambito de aplicacion
Informadores

Administracion

marketing en redes sociales a los clientes.
Mercado Modelo San Pedro de Mala.
Clientes del Mercado Modelo San Pedro de Mala.

Personal

Validacion Especialista de la universidad Auténoma del Peru
Duracion 30 minutos
o Evaluacion significante en base a las dimensiones de contenido,
Significacion o _ _ o
difusién, medios sociales y comercializacion.
_ Las puntuaciones se clasifican en mala, regular y buena para su
Puntajes _ _ _
valoraciones e interpretaciones.
Material Formulario Google

Naupas et al. (2018) afirman: “La confiabilidad puede determinarse con el

método del test-retest, coeficiente alfa de Cronbach, u otros métodos. De no ser
validos y confiables los instrumentos deben ser reajustados antes de la aplicacion a
las unidades de informacion” (p. 205).

El analisis de fiabilidad de la prueba que mide la variable marketing en redes
sociales se determiné mediante la prueba estadistica alfa de Cronbach en la cual se
considera confiable en caso el resultado sea mayor de 0.75. Esta prueba se aplica

cuando los cuestionarios a medir presentan una escala de Likert.
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Tabla 5

Fiabilidad del instrumento de marketing en redes sociales
Alfa de Cronbach
,916 24

N de elementos

En la tabla 5, se observa que la prueba de marketing en redes sociales
presenta una confiabilidad muy alta, considerando que su resultado alfa de Cronbach
fue de 0.916, por lo que se determina que los datos obtenidos mediante el instrumento

presentan una consistencia interna adecuada para recoger los datos de la muestra.

Tabla 6

Ficha técnica del cuestionario de fidelizacion de clientes

Caracteristicas

Descripcion

Nombre

Autor

Objetivo

Ambito de aplicacion
Informadores
Administracion
Validacion

Duracion

Significacién

Puntajes

Material

Escala de fidelizacién de clientes

Giannina Maribel Carrillo Ramirez

Yadira Ximena Atahua Flores

Evaluacién objetiva del nivel de fidelizacién que los clientes con
el Mercado Modelo San Pedro de Mala.

Mercado Modelo San Pedro de Mala.

Clientes del Mercado Modelo San Pedro de Mala.

Personal

Especialista de la universidad Auténoma del Pert

30 minutos

Evaluacion significante en base a las dimensiones informacién,
marketing interno, comunicacion, experiencia del clientes e
incentivos y privilegios.

Las puntuaciones se clasifican en mala, regular y buena para su
valoraciones e interpretaciones.

Formulario Google

El analisis de fiabilidad o consistencia interna de la prueba de fidelizacién de

los clientes se determind mediante la prueba estadistica alfa de Cronbach puesto que
esta prueba se aplica cuando los cuestionarios a medir presentan una escala

politbmica.
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Tabla 7

Fiabilidad del instrumento de fidelizacién de los clientes

Alfa de Cronbach N de elementos
,915 25

En la tabla 7, se observa que no hay ningun caso excluido para la variable
fidelizacion de clientes. Asimismo, se observd que el resultado a fiabilidad para la
prueba de fidelizacion de clientes presenta una confiabilidad muy alta considerando
gue su resultado alfa de Cronbach fue de 0.915, por lo que se determina que los datos
obtenidos mediante el instrumento presentan una consistencia interna adecuada para
recoger los datos de la muestra.

2.6. Procedimientos

Los procedimientos de la investigacion tuvieron como inicio la identificacion de
la problemética en Mercado Modelo San Pedro de Mala, este andlisis permitié
formular los problemas y objetivos del estudio. Por otro lado, se identificaron los
antecedentes y bases tedricas que explicaron los sustentos teoricos de las variables.
Posteriormente, se desarroll6 la parte metodolégica del estudio en relacion con el tipo,
disefio e hipoétesis, luego se construy6 los cuestionarios que permitieron obtener los
datos para probar las hipotesis. Finalmente, se analizaron los resultados,
conclusiones y recomendaciones que busca mermar el problema que vienen
aquejando al Mercado Modelo San Pedro de Mala.

2.7. Analisis de datos

En primer término, se inicio con la elaboracion de la base de datos producto de
los resultados de la aplicacion de los cuestionarios a los clientes del Mercado Modelo
San Pedro de Mala. Esta data se desarrolld en el programa Excel en primer término
y luego en el programa SPSS version 26 lo que permitio realizar todos los

procedimientos necesarios para el logro del objetivo de la investigacion.
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Luego se realizo el andlisis de confiabilidad mediante la escala de alfa de
Cronbach, para determinar el nivel de consistencia de los cuestionarios. Este
procedimiento permiti6 determinar la confiabilidad del estudio, lo que garantizo la
idoneidad de los datos, asi como la confianza de los resultados.

Tabla 8

Escala de confiabilidad de alfa de Cronbach

Coeficiente Relacion
0.00 - 0.20 Muy baja
0.20-0.40 Baja
0.40 - 0.60 Moderada
0.60 - 0.80 Alta
0.80 - 1.00 Muy alta

Nota: Hernandez y Mendoza, 2018, p. 148.

Luego se realizaron el andlisis descriptivo de las variables y las dimensiones
qgue fueron evidenciadas en tabla de frecuencias, graficos de barras y tablas de
contingencia, entre otros. Cada uno de los datos obtenidos fueron interpretados para
asi identificar la problematica que esta sucediendo en el Mercado Modelo San Pedro
de Mala.

Posteriormente se realizo la prueba de normalidad para conocer el estadistico
de correlacion idéneo para la prueba de hipétesis planteadas. De acuerdo con la
normalidad de las puntuaciones se pudo conocer que la prueba adecuada para medir
las hipétesis debe ser paramétrica puesto que los datos presentan una distribucion
de contraste normal. Al respecto, Saldafia (2016) indica: "La prueba K-S, es una
prueba de significacion estadistica para verificar si los datos de la muestra proceden
de una distribucion normal. Se emplea para variables cuantitativas continuas y cuando

el tamafo muestral es mayor de 50" (p. 39).
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Finalmente, de acuerdo con los resultados obtenidos en la prueba de
normalidad se procedié a contrastar la hipétesis mediante la R de Pearson, que van
a ser determinados en la ejecucién del proyecto de investigacion.

Tabla 9

Escala de correlacion de Rho de Spearman

Rango Relacién
0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja.
0,2a0,39 Correlacion positiva baja.
0,4a0,69 Correlacion positiva moderada.
0,7a0,89 Correlacion positiva alta.
0,9a0,99 Correlacién positiva muy alta.
1,00 Correlacion positiva grande y perfecta.

Nota: Triola, 2018, p. 708.

2.8. Aspectos éticos

Es importante explicar que este estudio presenta informacion original
demostrado con la prueba de similitud. Por otro lado, es preciso explicar que la
redaccion cientifica se desarrollé acorde como se indica en las normas de redaccion

APA 7.
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3.1. Resultados descriptivos de las variables
Resultados descriptivos de la variable marketing en redes sociales

Tabla 10

Resultados descriptivos de la variable del marketing en redes sociales

Niveles Clientes Porcentaje
Malo 85 22,1
Regular 226 58,9
Bueno 73 19,0
Total 384 100,0
Figura 2

Resultados porcentuales de la variable marketing en redes sociales
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PORCENTAJE

MALO REGULAR BUENO
MARKETING EN REDES SOCIALES

En la tabla 10 y figura 2 se evidencia que 226 clientes del mercado moderno

San Pedro de Mala que representan el 58,85% perciben el uso del marketing en redes

sociales estéa en nivel regular, 85 clientes que representan el 22,14%, perciben la

aplicacién del marketing en redes sociales en un nivel malo y finalmente 73 clientes

gue representan el 19,01%, perciben la aplicacién del marketing en redes sociales en

un nivel bueno.
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Resultado descriptivo de la variable fidelizacidon de los clientes

Tabla 11

Resultados descriptivos de la variable fidelizacion de los clientes

Niveles Clientes Porcentaje
Malo 81 21,1
Regular 229 59,6
Bueno 74 19,3
Total 384 100,0
Figura 3

Resultados porcentuales de la variable fidelizacion de los clientes

PORCENTAJE

MALO REGULAR BUENO
FIDELIZACION DEL CLIENTE

En la tabla 11 y figura 3 se evidencia que 229 clientes del mercado moderno
San Pedro de Mala que representan el 59,64% muestran una fidelizacién con el
mercado en un nivel regular, 81 clientes que representan el 21,09% muestran una
fidelizacién en un nivel malo y finalmente 74 clientes que representan el 19,27%,
muestran una fidelizacién en un nivel bueno. Estos resultados evidencian que los

clientes no son fieles a los puestos donde hacen sus compras en el mercado.



45

3.2. Resultados descriptivos de las dimensiones
Resultados descriptivos de las dimensiones del marketing en redes sociales

Tabla 12

Resultados descriptivos de la dimensién contenido

Niveles Clientes Porcentaje
Malo 101 26,3
Regular 222 57,8
Bueno 61 15,9
Total 384 100,0
Figura 4

Resultados porcentuales de la dimension contenido

PORCENTAJE

MALO REGULAR BUENO
DIMENSION CONTENIDO

En la tabla 12 y figura 4 se evidencia que 222 clientes del mercado moderno
San Pedro de Mala que representan el 57,81% perciben que el contenido del
marketing en redes sociales esta en nivel regular, 101 clientes que representan el
26,30%, perciben el contenido en un nivel malo y finalmente 61 clientes que

representan el 15,89%, perciben el contenido en un nivel bueno.
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Tabla 13

Resultados descriptivos de la dimensién difusion

Niveles Clientes Porcentaje
Malo 108 28,1
Regular 204 53,1
Bueno 72 18,8
Total 384 100,0
Figura 5

Resultados porcentuales de la dimensién difusion
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PORCENTAJE

MALO REGULAR BUENO
DIMENSION DIFUSION

En la tabla 13 y figura 5 se evidencia que 204 clientes del mercado moderno
San Pedro de Mala que representan el 53,13% perciben que la difusion del marketing
en redes sociales esta en nivel regular, 108 clientes que representan el 28,13%,
perciben que la difusion del marketing en redes sociales estd en nivel malo y
finalmente 72 clientes que representan el 18,75%, perciben que la difusion del

marketing en redes sociales esta en nivel bueno.
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Tabla 14

Resultados descriptivos de la dimensién medios sociales

Niveles Clientes Porcentaje
Malo 71 18,5
Regular 232 60,4
Bueno 81 211
Total 384 100,0
Figura 6

Resultados porcentuales de la dimension medios sociales

PORCENTAJE

MALO REGULAR BUENO
DIMENSION MEDIOS SOCIALES

En la tabla 14 y figura 6 se evidencia que 232 clientes del mercado moderno
San Pedro de Mala que representan el 60,42% perciben que los medios sociales del
marketing en estas redes estan en nivel regular, 81 clientes que representan el
21,09%, perciben que los medios sociales del marketing en estas redes estan en nivel
bueno y finalmente 71 clientes que representan el 18,49%, perciben que los medios

sociales del marketing en estas redes estan en nivel malo.
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Tabla 15

Resultados descriptivos de la dimension comercializacion

Niveles Clientes Porcentaje
Malo 128 33,3
Regular 164 42,7
Bueno 92 24,0
Total 384 100,0
Figura 7

Resultados porcentuales de la dimension comercializacion

a0

PORCENTAJE

MALO REGULAR BUENO
DIMENSION COMERCIALIZACION

En la tabla 15 y figura 7 se evidencia que 164 clientes del mercado moderno
San Pedro de Mala que representan el 42,71% perciben que la comercializacion en
el marketing en redes sociales esta en nivel regular, 128 clientes que representan el
33,33%, perciben que la comercializaciéon en el marketing en redes sociales esta en
nivel malo y finalmente 92 clientes que representan el 23,96%, perciben que la

comercializacién en el marketing en redes sociales esta en nivel bueno.
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Resultados descriptivos de las dimensiones de fidelizacion de los clientes

Tabla 16

Resultados descriptivos de la dimensién informacion

Niveles Clientes Porcentaje
Malo 99 25,8
Regular 206 53,6
Bueno 79 20,6
Total 384 100,0
Figura 8

Resultados porcentuales de la dimension Informacién

G0

PORCENTAJE

MALO REGULAR BUENO
DIMENSION INFORMACION

En la tabla 16 y figura 8 se evidencia que 206 clientes del mercado moderno
San Pedro de Mala que representan el 53,65% muestran la dimension informacién de
la fidelizacion con el mercado en un nivel regular, 99 clientes que representan el
25,78% muestran la dimensién informacion de la fidelizacién con el mercado en un
nivel malo y finalmente 79 clientes que representan el 20,57%, muestran la dimensién

informacion de la fidelizacion con el mercado en un nivel bueno.
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Tabla 17

Resultados descriptivos de la dimension marketing interno

Niveles Clientes Porcentaje
Malo 94 24,5
Regular 215 56,0
Bueno 75 19,5
Total 384 100,0
Figura 9

Resultados porcentuales de la dimension marketing interno

60

PORCENTAJE

MALO REGULAR BUENO
DIMENSION MARKETING INTERNO

En la tabla 17 y figura 9 se evidencia que 215 clientes del mercado moderno
San Pedro de Mala que representan el 55,99% muestran la dimension marketing
interno de la fidelizacibn con el mercado en un nivel regular, 94 clientes que
representan el 24,48% muestran la dimension marketing interno de la fidelizacién con
el mercado en un nivel malo y finalmente 75 clientes que representan el 19,53%,
muestran la dimension marketing interno de la fidelizacién con el mercado en un nivel

bueno.
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Tabla 18

Resultados descriptivos de la dimension comunicacién

Niveles Clientes Porcentaje
Malo 89 23,2
Regular 217 56,5
Bueno 78 20,3
Total 384 100,0
Figura 10

Resultados porcentuales de la dimension comunicacion
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PORCENTAJE

MALO REGULAR BUENO
DIMENSION COMUNICACION

En la tabla 18 y figura 10 se evidencia que 217 clientes del mercado moderno
San Pedro de Mala que representan el 56,51% muestran la dimension comunicacion
de la fidelizacién con el mercado en un nivel regular, 89 clientes que representan el
23,18% muestran la dimension comunicacion de la fidelizacién con el mercado en un
nivel malo y finalmente 78 clientes que representan el 20,31%, muestran la dimensién

comunicacion de la fidelizacién con el mercado en un nivel bueno.



Tabla 19

Resultados descriptivos de la dimension experiencia del cliente

Niveles Clientes Porcentaje
Malo 72 18,8
Regular 232 60,4
Bueno 80 20,8
Total 384 100,0
Figura 11

Resultados porcentuales de la dimension experiencia del cliente
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PORCENTAJE

MALO REGULAR BUENO
DIMENSION EXPERIENCIA DEL CLIENTE

En la tabla 19 y figura 11 se evidencia que 232 clientes del mercado moderno

San Pedro de Mala que representan el 60,42% muestran la dimension experiencia

del cliente de la fidelizacion con el mercado en un nivel regular, 80 clientes que

representan el 20,83% muestran la dimensién experiencia del cliente de la fidelizacion

con el mercado en un nivel bueno y finalmente 72 clientes que representan el 18,75%,

muestran la dimensién experiencia del cliente de la fidelizacién con el mercado en un

nivel malo.
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Tabla 20

Resultados descriptivos de la dimensién incentivos y privilegios

Niveles Clientes Porcentaje
Malo 101 26,3
Regular 210 54,7
Bueno 73 19,0
Total 384 100,0
Figura 12

Resultados porcentuales de la dimension incentivos y privilegios

&0

PORCENTAJE

MALO REGULAR BUENO
DIMENSION INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS

En la tabla 20 y figura 12 se evidencia que 210 clientes del mercado moderno
San Pedro de Mala que representan el 54,69% muestran la dimension incentivos y
privilegios del cliente de la fidelizacion con el mercado en un nivel regular, 101 clientes
qgue representan el 26,30% muestran la dimension incentivos y privilegios de la
fidelizacion con el mercado en un nivel malo y finalmente 73 clientes que representan
el 19,01%, muestran la dimensién incentivos y privilegios de la fidelizacion con el

mercado en un nivel bueno.
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3.3. Resultados descriptivos de las variables relacionadas
Tabla 21

Tabla de contingencia entre el marketing de redes sociales y la fidelizacién de los clientes

Marketing Fidelizacién de los clientes Total

en redes Malo Regular Bueno

sociales fi % fi % fi % fi %
Malo 47 12.2% 37 9.6% 1 0.3% 85 22.1%
Regular 32 8.3% 167 43.5% 27 7.0% 226 58.9%
Bueno 2 0.5% 25 6.5% 46 12.0% 73 19.0%
Total 81 21.1% 229 59.6% 74 19.3% 384  100.0%
Figura 13

Resultados porcentuales de la tabla cruzada entre el marketing de redes sociales y la

fidelizacion de los clientes
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En la tabla 21 se observa que el 22,1% de los clientes considera que el
marketing en redes sociales se aplica en un nivel malo, el 58,9% considera que se
aplica en un nivel regular y el 19% considera que se aplica en un nivel bueno.
Asimismo, el 21,1% de los clientes muestran fidelidad en un nivel malo con el
mercado, el 59,6% considera que su fidelidad con el mercado esta en un nivel regular

y el 19,3% considera que su fidelidad es en un nivel bueno. Por otro lado, en la figura
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13, se evidencia que el 12,2% de los clientes considera que las variables se relacionan

en un nivel malo, el 43,5% considera que se relacionan en un nivel regular y el 12%

considera que se relacionan en un nivel bueno.

Tabla 22

Tabla de contingencia entre la dimensién contenido y la fidelizacién de los clientes

Fidelizacion de los clientes

Contenido Malo Regular Bueno Total
fi % fi % fi % fi %
Malo 38 9.9% 59 15.4% 4 1.0% 101 26.3%
Regular 41 10.7% 147 38.3% 34 8.9% 222 57.8%
Bueno 2 0.5% 23 6.0% 36 9.4% 61 15.9%
Total 81 21.1% 229 59.6% 74 19.3% 384  100.0%
Figura 14

Resultados porcentuales de la tabla cruzada entre la dimension contenido y la fidelizacién de

los clientes
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En la tabla 22 se observa que el 26,3% de los clientes considera que el

contenido del marketing en redes sociales se aplica en un nivel malo, el 57,8%

considera que se aplica en un nivel regular y el 15,9% considera que se aplica en un

nivel bueno. Asimismo, el 21,1% de los clientes muestran fidelidad en un nivel malo
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con el mercado, el 59,6% considera que su fidelidad con el mercado esta en un nivel
regular y el 19,3% considera que su fidelidad es en un nivel bueno. Por otro lado, en
la figura 14, se evidencia que el 9,9% de los clientes considera que la dimension y la
variable se relacionan en un nivel malo, el 38,3% considera que se relacionan en un
nivel regular y el 9,4% considera que se relacionan en un nivel bueno.

Tabla 23

Tabla de contingencia entre la dimensién difusion y la fidelizacién de los clientes

Fidelizacion de los clientes

Difusion Malo Regular Bueno Total
fi % fi % fi % fi %
Malo 46 12.0% 58 15.1% 4 1.0% 108 28.1%
Regular 34 8.9% 139 36.2% 31 8.1% 204 53.1%
Bueno 1 0.3% 32 8.3% 39 10.2% 72 18.8%
Total 81 21.1% 229 59.6% 74 19.3% 384  100.0%
Figura 15

Resultados porcentuales de la tabla cruzada entre la dimension difusion y la fidelizacion de

los clientes
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En la tabla 23 se observa que el 28,1% de los clientes considera que la difusion

del marketing en redes sociales se aplica en un nivel malo, el 53,1% considera que
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se aplica en un nivel regular y el 18,8% considera que se aplica en un nivel bueno.
Asimismo, el 21,1% de los clientes muestran fidelidad en un nivel malo con el
mercado, el 59,6% considera que su fidelidad con el mercado esta en un nivel regular
y el 19,3% considera que su fidelidad es en un nivel bueno. Por otro lado, en la figura
15, se evidencia que el 12% de los clientes considera que la dimension y la variable
se relacionan en un nivel malo, el 36,2% considera que se relacionan en un nivel
regular y el 10,2% considera que se relacionan en un nivel bueno.

Tabla 24

Tabla de contingencia entre la dimensién medios sociales y la fidelizacion de los clientes

Fidelizacion de los clientes

Medios Total
_ Malo Regular Bueno
sociales _ _ _ _
fi % fi % fi % fi %

Malo 40 10.4% 29 7.6% 2 0.5% 71 18.5%
Regular 40 10.4% 163 42.4% 29 7.6% 232 60.4%
Bueno 1 0.3% 37 9.6% 43 11.2% 81 21.1%
Total 81 21.1% 229 59.6% 74 19.3% 384  100.0%
Figura 16

Resultados porcentuales de la tabla cruzada entre la dimensiébn medios sociales y la

fidelizacion de los clientes
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En la tabla 24 se observa que el 18,5% de los clientes considera que los medios
sociales del marketing se aplican en un nivel malo, el 60,4% considera que se aplica
en un nivel regular y el 21,1% considera que se aplica en un nivel bueno. Asimismo,
el 21,1% muestran fidelidad en un nivel malo con el mercado, el 59,6% considera su
fidelidad en un nivel regular y el 19,3% considera su fidelidad en un nivel bueno. Por
otro lado, en la figura 16, se evidencia que el 14,4% de los clientes considera que la
dimension y la variable se relacionan en un nivel malo, el 42,4% indica que se
relacionan en un nivel regular y el 11,2% indica que se relacionan en un nivel bueno.

Tabla 25

Tabla de contingencia entre la dimensién comercializacion y la fidelizacion de los clientes

Fidelizacion de los clientes

Comercializacion Malo Regular Bueno Total

fi % fi % fi % fi %
Malo 44  11.5% 83 21.6% 1 0.3% 128  33.3%
Regular 29 7.6% 103 26.8% 32 8.3% 164  42.7%
Bueno 8 2.1% 43 11.2% 41 10.7% 92 24.0%
Total 81 21.1% 229 59.6% 74 19.3% 384 100.0%
Figura 17

Resultados porcentuales de la tabla cruzada entre la dimension comercializacion y la

fidelizacion de los clientes
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En la tabla 25 se observa que el 33,3% de los clientes considera que la
comercializacion del marketing se aplica en un nivel malo, el 42,7% considera que se
aplica en un nivel regular y el 24% considera que se aplica en un nivel bueno.
Asimismo, el 21,1% de los clientes muestran fidelidad en un nivel malo con el
mercado, el 59,6% considera que su fidelidad con el mercado esta en un nivel regular
y el 19,3% considera que su fidelidad es en un nivel bueno. Por otro lado, en la figura
17, se evidencia que el 11,5% de los clientes considera que la dimensién y la variable
se relacionan en un nivel malo, el 26,8% considera que se relacionan en un nivel
regular y el 10,7% considera que se relacionan en un nivel bueno.

3.4. Prueba de normalidad para la variable de estudio
Ho. Las puntuaciones de las variables presentan una distribucién normal
Ha. Las puntuaciones de las variables no presentan una distribucion normal

Tabla 26

Resultados de la prueba de normalidad de las variables

Marketing en redes Fidelizacion

sociales de clientes
N 384 384
Parametros normales®® Media 76,12 81,52
Desv. Desviacion 13,858 14,319
Méaximas diferencias extremas Absoluto ,048 ,051
Positivo ,048 ,051
Negativo -,042 -,047
Estadistico de prueba ,048 ,051
Sig. asintética(bilateral) ,036° ,019¢

a. La distribuciéon de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.

La tabla 26, se muestra la prueba de normalidad en base a la suma de las

variables y desarrollada mediante la prueba de Kolmogorov Smirnov puesto que la
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muestra es de 384 clientes. Los resultados de esta prueba de normalidad indican que

los puntajes de la variable marketing en redes sociales y fidelizacion de los clientes

no se ajustan a una distribucion de contraste normal, puesto que sus resultados de

significancia son de 0,36 y 0,19 respectivamente. Estos resultados permiten concluir

gue la prueba de hipotesis debe realizar con una prueba paramétrica siendo para el

caso la prueba R de Pearson.

3.5. Contraste de hipotesis

Prueba de hipotesis general

Ho. No existe relacién significativa entre el marketing en redes sociales y la fidelizacion
de los clientes del Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022.

Ha. Existe relacion significativa entre el marketing en redes sociales y la fidelizacion
de los clientes del Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022.

Tabla 27

Resultados de correlacion entre el marketing en redes sociales y la fidelizacién de clientes

Fidelizacién de clientes

Coeficiente de correlacion ,690™
Rho de Marketing en _ _
_ Sig. (bilateral) ,000
Spearman redes sociales
N 384

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En latabla 27, se observa los resultados sobre la correlacidén entre el marketing
en redes sociales y la fidelizacion de clientes en el mercado modelo San Pedro de
Mala. En ella se observa un nivel de significancia de 0.000 lo que permite aceptar la
hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna. Asimismo, se observa una fuerza de
correlaciéon de 0,690 lo que indica que ambas variables presentan una correlacion
positiva y moderada de acuerdo con las percepciones de los clientes del mercado

modelo San Pedro de Mala.
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Figura 10

Gréfico de dispersion de puntos entre el marketing en redes sociales y la fidelizacién de
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Los resultados de la figura 10 respecto a la dispersion de puntos entre las
variables marketing en redes sociales y fidelizacion de clientes indican que las
puntuaciones son directas y positivas entre dichas variables analizadas. En ese
sentido, se entiende que mientras los puntajes de las valoraciones de los clientes en
el marketing en redes sociales aumentan, entonces también aumentan las
puntuaciones en la fidelizacién de clientes.

Prueba de hipotesis especifica 1

Ho. NoO existe relacion significativa entre el contenido y la fidelizacion de los clientes
del Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022.

Hi. Existe relacion significativa entre el contenido y la fidelizacion de los clientes del

Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022.
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Tabla 28

Resultados de correlacion entre el contenido y la fidelizacion de clientes

Fidelizacion de clientes

Coeficiente de correlacion 485"
Rho de )
El contenido Sig. (bilateral) ,000
Spearman
N 384

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 28, se observa los resultados sobre la correlacion entre el contenido
del marketing en redes sociales y la fidelizacién de clientes en el mercado modelo
San Pedro de Mala. En ella se observa un nivel de significancia de 0.000 lo que
permite aceptar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna. Asimismo, se observa
una fuerza de correlacion de 0,485 lo que indica que la dimensién y la variable
presentan una correlacién positiva y moderada de acuerdo con las percepciones de
los clientes del mercado modelo San Pedro de Mala.

Prueba de hipotesis especifica 2

Ho. No existe relacion significativa entre la difusion y la fidelizacion de los clientes del
Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022.

H2. Existe relacion significativa entre la difusion y la fidelizacion de los clientes del
Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022.

Tabla 29

Resultados de correlacién entre la difusién y la fidelizacién de clientes

Fidelizacién de clientes

Coeficiente de correlacion 537"
Rho de L
La difusion Sig. (bilateral) ,000
Spearman
N 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 29, se observa los resultados sobre la correlacidon entre la difusion

del marketing en redes sociales y la fidelizacién de clientes en el mercado modelo
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San Pedro de Mala. En ella se observa un nivel de significancia de 0.000 lo que

permite aceptar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna. Asimismo, se observa

una fuerza de correlacion de 0,537 lo que indica que la dimension y la variable

presentan una correlacién positiva y moderada de acuerdo con las percepciones de

los clientes del mercado modelo San Pedro de Mala.

Prueba de hipétesis especifica 3

Ho. No existe relacion significativa entre los medios sociales y la fidelizacion de los
clientes del Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022.

Hs. Existe relacion significativa entre los medios sociales y la fidelizacion de los
clientes del Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022.

Tabla 30

Resultados de correlacion entre los medios sociales y la fidelizacién de los clientes

Fidelizacién de clientes

Coeficiente de correlacion ,624™
Rho de Los medios _ _
_ Sig. (bilateral) ,000
Spearman sociales
N 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 30, se observa los resultados sobre la correlacion entre los medios
sociales del marketing y la fidelizacién de clientes en el mercado modelo San Pedro
de Mala. En ella se observa un nivel de significancia de 0.000 lo que permite aceptar
la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alterna. Asimismo, se observa una fuerza de
correlacion de 0,624 lo que indica que la dimensidon y la variable presentan una
correlacion positiva y moderada de acuerdo con las percepciones de los clientes del
mercado modelo San Pedro de Mala.

Prueba de hipotesis especifica 4
Ho. No existe relacion significativa entre la comercializacion y la fidelizacion de los

clientes del Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022.
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Ha4. Existe relacion significativa entre la comercializacion y la fidelizacion de los
clientes del Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022.

Tabla 31

Resultados de correlacion entre la comercializacion y la fidelizacion de clientes

Fidelizacion de clientes

Coeficiente de correlacion ,555"

Rho de La _ _
.. .. Sig. (bilateral) ,000
Spearman comercializacion 284

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 31, se observa los resultados sobre la correlacion entre la
comercializacion del marketing en redes sociales y la fidelizacion de clientes en el
mercado modelo San Pedro de Mala. En ella se observa un nivel de significancia de
0.000 lo que permite aceptar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alterna. Asimismo,
se observa una fuerza de correlacién de 0,555 lo que indica que la dimension y la
variable presentan una correlaciéon positiva y moderada de acuerdo con las

percepciones de los clientes del mercado modelo San Pedro de Mala.



CAPITULO IV

DISCUSION
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Los cuestionarios elaborados han sido sometidos criterios de fiabilidad y
validez de los expertos, el cual dio como resultado una excelente fiabilidad, asimismo,
la prueba de marketing en redes sociales obtuvo el valor alfa de Cronbach de 0,916
y la prueba de fidelizacion de clientes obtuvo un valor alfa de Cronbach de 0.917
demostrando que ambas pruebas presentan niveles muy altos de consistencia
interna, siendo adecuado para el levantamiento de informacion de las unidades de
analisis.

En relacién con la comprobacion de la hipétesis general, a través del
estadistico Rho de Spearman, se obtiene una correlacién positiva moderado (rho=
0,690, sig.=0.000) entre el marketing en redes sociales y la fidelizacion de los clientes
del Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022. Estos resultados concuerdan con los
obtenidos por Hualpatuero et al. (2022) en su tesis El marketing digital por redes
sociales y la fidelizacion de los clientes de una empresa del rubro pasteleria - 2020,
quienes concluyen que el marketing por redes sociales y la fidelizacion de clientes se
relaciona de forma altamente significativa (rho=0.830; Sig.=0.000). Asimismo, estos
resultados se contrastan con los obtenidos por Castro (2018) en su tesis Marketing
en las redes sociales y fidelizacion de clientes en la empresa Jam S.A.C. — San Juan
de Miraflores, quien demuestra la existencia de una relacién positiva alta entre el
marketing en redes sociales y la fidelizacion de clientes (rho=0.896; Sig.=0.000). De
acuerdo con los resultados es evidente indicar que las redes sociales se encuentran
presenten en todas las organizaciones siendo una oportunidad de mejora para su
desarrollo.

En relacion con la comprobacion de la hipotesis especifica 1, a través del
estadistico Rho de Spearman, se obtiene una correlacion positiva moderado (rho=

0,485, sig.=0.000) entre el contenido del marketing en redes sociales y la fidelizacion
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de los clientes del Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022. Dichos resultados
concuerdan con los alcanzados por Calderén y Martinez (2022) en su tesis Influencia
de las redes sociales en la fidelizacion de los clientes de la empresa Bambu Retail
E.I.LR.L. de Truijillo, 2022, quienes demuestran la existencia de una correlacion alta y
significativa entre la diferenciacion del contenido y la fidelizacion de los clientes
(rho=0.784; Sig.=0.000). Estos resultados evidencian que las organizaciones deben
tener una estrategia de contenidos siendo esto algo importante para captar la atencion
de sus clientes, siendo un aspecto importante para lograr la ansiada fidelizaciéon de
estos con la empresa.

En relacion con la comprobacién de la hipétesis especifica 2, a través del
estadistico Rho de Spearman, se obtiene una correlacion positiva moderado (rho=
0,537, sig.=0.000) entre la difusion mediante el marketing en redes sociales y la
fidelizacion de los clientes del Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022. Dichos
resultados concuerdan con Basaldua y Quispe (2021) en su tesis Marketing en redes
sociales y la fidelizacion de clientes en una agencia de viajes 2021, quienes
demuestran que existe una correlacién positiva moderada entre la difusion y la
fidelizacién de los clientes (rho=0.556; Sig.=0.000). Estos resultados evidencias que
es importante tener una persona especializada en redes sociales que realicen la
creacion de las publicaciones con un disefio y contenido atractivo que impacte en la
mente de los clientes.

En relacion con la comprobacion de la hipotesis especifica 3, a través del
estadistico Rho de Spearman, se obtiene una correlacién positiva moderado (rho=
0,624, sig.=0.000) entre los medios sociales y la fidelizaciéon de los clientes del
Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022. Estos resultados se contrastan con los

obtenidos por Castro (2018) en su tesis Marketing en las redes sociales y fidelizacion
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de clientes en la empresa Jam S.A.C. — San Juan de Miraflores, quien demuestra la
existencia de una relacién moderada y significativa entre las estrategias aplicadas en
las redes sociales y la fidelizacion de clientes (rho=0.528; Sig.=0.000). Estos
resultados indican que las redes sociales han tenido un desarrollo importante en las
empresas, siendo imprescindible su aplicacion profesional para lograr una cliente fiel
y por ende su desarrollo y posicionamiento en el mercado.

En relacion con la comprobacién de la hipétesis especifica 4, a través del
estadistico Rho de Spearman, se obtiene una correlacion positiva moderado (rho=
0,555, sig.=0.000) entre la comercializacion del marketing en redes sociales y la
fidelizacion de los clientes del Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022. Estos
resultados coinciden con los obtenidos por Hualpatuero et al. (2022) en su tesis El
marketing digital por redes sociales y la fidelizacion de los clientes de una empresa
del rubro pasteleria - 2020, quienes en su estudio concluye que existe una relacion
moderada y significativa entre la comercializacion por redes sociales y la satisfaccion
de los clientes (rho=685; Sig.=0.000). Esto demuestra que existe una gran relacion
entre la comercializacion de redes sociales y la fidelizacién de los clientes. Al
respecto, Sicilia et al. (2022) sostiene que los medios de comunicacion por redes
sociales son poderosos para impactar en el consumidor o clientes logrando su

identificacion con la empresa y por ende su fidelizacion con la empresa.
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CONCLUSIONES
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Respecto a lo planteado en el objetivo general, respecto a la correlacion entre
el marketing en redes sociales y la fidelizacion de los clientes del Mercado Modelo
San Pedro de Mala — 2022 se concluye que ambas variables presentan una
correlacién moderada (rho= 0,690, con sig. de 0.000). Esto lo explican los resultados
descriptivos, que indican que una parte del total de clientes perciben que el marketing
en redes sociales se encuentra en un nivel regular con un 58,85%, que es similar a
su percepcién de la fidelizacion del cliente en un nivel regular de 59.64%. De tal
manera, en la medida que la organizacion aplique con mayor eficacia el marketing en
medios sociales genera un mejor nivel de fidelizacién de los clientes del mercado
modelo San Pedro de Mala.

Respecto a lo planteado en el objetivo especifico 1, respecto a la correlacion
entre el contenido del marketing en redes sociales y la fidelizacion de los clientes del
Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022 se concluye que la dimension y la variable
presentan una correlacion moderada (rho= 0,485, con sig. de 0.000). Esto lo explican
los resultados descriptivos, que indican que una parte del total de clientes perciben
gue el contenido del marketing en redes sociales se encuentra en un nivel regular con
un 57,81%, que es similar a su percepcion de la fidelizacién del cliente en un nivel
regular de 59.64%. De tal manera, en la medida que la organizacion aplique con
mayor eficacia el contenido de las redes sociales genera un mejor nivel de fidelizacién
de los clientes del mercado

Respecto a lo planteado en el objetivo especifico 2, respecto a la correlacion
entre la difusion del marketing en redes sociales y la fidelizacion de los clientes del
Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022 se concluye que la dimension y la variable
presentan una correlacion moderada (rho= 0,537, con sig. de 0.000). Esto lo explican

los resultados descriptivos, que indican que una parte del total de clientes perciben
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gue la difusion del marketing en redes sociales se encuentra en un nivel regular con
un 53,13%, que es similar a su percepcion de la fidelizacién del cliente en un nivel
regular de 59.64%. De tal manera, en la medida que la organizacion aplique con
mayor eficacia la difusion en las redes sociales genera un mejor nivel de fidelizacién
de los clientes del mercado

Respecto a lo planteado en el objetivo especifico 3, respecto a la correlacion
entre los medios sociales y la fidelizacion de los clientes del Mercado Modelo San
Pedro de Mala — 2022 se concluye que la dimensién y la variable presentan una
correlacién moderada (rho= 0,624, con sig. de 0.000). Esto lo explican los resultados
descriptivos, que indican que una parte del total de clientes perciben que los medios
sociales se encuentran en un nivel regular con un 60,42%, que es similar a su
percepcion de la fidelizacién del cliente en un nivel regular de 59.64%. De tal manera,
en la medida que la organizacién aplique con mayor eficacia el uso de los medios
sociales entonces genera un mejor nivel de fidelizacion de los clientes del mercado

Respecto a lo planteado en el objetivo especifico 4, respecto a la correlacion
entre la comercializacion y la fidelizacion de los clientes del Mercado Modelo San
Pedro de Mala — 2022 se concluye que la dimension y la variable presentan una
correlacién moderada (rho= 0,555, con sig. de 0.000). Esto lo explican los resultados
descriptivos, que indican que una parte del total de clientes perciben que la
comercializacién mediante las redes sociales se encuentra en un nivel regular con un
42,71%, que es similar a su percepcion de la fidelizacion del cliente en un nivel regular
de 59.64%. De tal manera, en la medida que la organizacion aplique con mayor
eficacia la comercializacion mediante las redes sociales entonces genera un mejor

nivel de fidelizacion de los clientes del mercado
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En cumplimiento de la conclusion general que establece un nivel de correlacion
moderada entre el marketing en redes sociales y la fidelizacién de los clientes del
Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022, se recomienda asignar un presupuesto
para contratar un personal especializado en marketing en redes sociales como lo es
un community manager cuya funciones consistan en reestructurar el disefio web,
mejorar los niveles de interaccion con los clientes, crear un calendario digital que
permite una fluidez en la actualizacion de las redes sociales.

En cumplimiento de la conclusion especifica 1 que establece un nivel de
correlacibn moderada entre el contenido del marketing en redes sociales y la
fidelizacién de los clientes del Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022, se
recomienda buscar la participacién de los clientes en la creacién de las estrategias de
contenidos donde se priorice las publicaciones en las plataformas de mayor utilidad
como el Facebook. Asimismo, el contenido a crear debe estar de acuerdo con los
perfiles de los clientes al cual estéan dirigidas.

En cumplimiento de la conclusién especifica 2 que establece un nivel de
correlacién moderada entre la difusion mediante el marketing en redes sociales y la
fidelizacién de los clientes del Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022, se
recomienda ejecutar una estrategia de marketing de publicacién donde el contenido
debe tener una orientaciébn a lo que requieren los clientes, de acuerdo con sus
necesidades. Por otro lado, se debe considerar la calidad de la informacién, la
atraccion de la publicidad.

En cumplimiento de la conclusion especifica 3 que establece un nivel de
correlacion moderada entre los medios sociales del marketing y la fidelizacion de los
clientes del Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022, se recomienda aplicar

estrategias de social media que permita construir una imagen positiva del mercado
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en su comunidad de seguidores y entre clientes potenciales con la finalidad de
aumentar su cartera.

En cumplimiento de la conclusion especifica 4 que establece un nivel de
correlacibn moderada entre la comercializacion mediante el marketing de redes
sociales y la fidelizacion de los clientes del Mercado Modelo San Pedro de Mala —
2022, se recomienda mejorar la efectividad de los canales de atencién, asimismo,
implementar los servicios de delivery y establecer normas que permitan desarrollar

estas actividades con el cuidado que necesitan los productos.
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ANEXOS



Marketing en redes sociales y fidelizacion de los clientes del Mercado Modelo San Pedro de Mala — 2022

Anexo 1. Matriz de consistencia

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema general
¢, Cual es larelacion
que existe entre el
marketing en redes
sociales y la

fidelizaciéon de los

clientes del
Mercado Modelo
San Pedro de Mala
— 20227
Problemas
especificos

¢, Cudl es larelacion
que existe entre el
contenido vy la
fidelizacion de los

del
Modelo

clientes

Mercado

Objetivo general

Establecer la
relacibon entre el
marketing en redes
sociales y la
fidelizacion de los
clientes del Mercado

Modelo San Pedro

de Mala — 2022.
Objetivos
especificos
Establecer la
relacion entre el

contenido y la
fidelizacion de los
clientes del Mercado
Modelo San Pedro

de Mala — 2022.

Hipotesis general
Existe relacion
significativa entre el
marketing en redes
sociales y la
fidelizacion de los
clientes del Mercado
Modelo San Pedro
de Mala — 2022.
Hipotesis
especificas
Existe relacion
significativa entre el
contenido vy la
fidelizacion de los
clientes del Mercado
Modelo San Pedro

de Mala — 2022.

Variable 1: Marketing en redes sociales

_ _ _ Escala de Niveles y
Dimensiones | Indicadores L
medicion rangos
- Conversion de
informacién
_ - Temporalidad de
Contenido S 1. Totalmente
publicaciones
i en
- Numeros de
desacuerdo
hashtag Bueno
— _ 2. En
- Disefio de la pagina [87; 120)
y desacuerdo
o - Aceptacion de la _ Regular
Difusion 3. Nien
marca | [66; 87)
o acuerdo ni
Publicidad Malo
_ desacuerdo
- Facilidad de uso [24; 66)
_ o 4. De acuerdo
Medios - Interactividad
_ . _ 5. Totalmente
sociales Satisfaccion de
. de acuerdo
clientes
Comercializaci | - Distribuciéon de
on contenido




San Pedro de Mala
—2022?

¢Cuédl es larelacion
que existe entre la
difusién y la
fidelizacion de los
del
Mercado Modelo
San Pedro de Mala
- 20227

¢ Cual es larelacion

clientes

que existe entre los
medios sociales y
la fidelizacion de
clientes del
Modelo
San Pedro de Mala
— 20227

¢ Cudl es larelacion

los

Mercado

que existe entre la
comercializacion y

la fidelizacion de

Establecer la
relacion entre la
difusion y la
fidelizacion de los
clientes del Mercado

Modelo San Pedro

de Mala — 2022.
Establecer la
relacion entre los

medios sociales y la
fidelizacion de los
clientes del Mercado

Modelo San Pedro

de Mala — 2022.
Establecer la
relacion entre la

comercializacion y la
fidelizacion de los
clientes del Mercado
Modelo San Pedro

de Mala — 2022.

Existe relacion
significativa entre la
difusion y la
fidelizacion de los
clientes del Mercado
Modelo San Pedro
de Mala — 2022.

Existe relacion
significativa entre los
medios sociales y la
fidelizacion de los
clientes del Mercado
Modelo San Pedro
de Mala — 2022.

Existe relacion
significativa entre la
comercializacion y la
fidelizacion de los
clientes del Mercado
Modelo San Pedro

de Mala — 2022.

- Fluidez de
comunicacion

- Innovacién de
marketing

Variable 2: Fidelizacién de clientes

_ _ _ Escala de Niveles y
Dimensiones | Indicadores L
medicion rangos
- Motivacion de los
clientes
Informacion - Compromiso en la
atencion
- Ambiente agradable | 1. Nunca
— ) Bueno
- Técnica del boca a | 2. Casi nunca
_ [92; 125)
Marketing boca 3. Aveces
_ o ) Regular
interno - Canales de difusion | 4. Casi
g . . [71; 92)
Informacion efectiva | siempre
: ) Malo
- Recomendaciones 5. Siempre
. [29; 71)
L de mejora.
Comunicacion ) y
Satisfaccion y
expectativas

Experiencia

del cliente

- Retroalimentacién

- Alertas y alarmas




los clientes del
Modelo
San Pedro de Mala

Mercado

Conformacion de la

base de datos

- Beneficios al cliente

—2022? . - Promociones y
Incentivos y
o ofertas
privilegios _
Estrategias de
incentivos
Nivel - disefio de Poblacién y o _ o -
_ o Técnicas e instrumentos Estadisticos utilizados
investigacion muestra
Tipo: Aplicada Poblacién: Variable 1: Marketing en redes Estadisticos descriptivos:
Disefio: No Poblacion infinita sociales - Cuadros estadisticos

experimental
Enfoque:

Cuantitativo

conformada por los
clientes del mercado
modelo de San
Pedro de Mala.
Muestra: 384
clientes del mercado
Modelo San Pedro
de Mala.

Técnicas: Encuesta
Instrumentos: Cuestionario de
marketing en redes sociales
Variable 2: Fidelizacion de clientes
Técnicas: Encuestas
Instrumentos: Cuestionario de

fidelizaciéon de clientes

- Gréficos estadisticos
Medidas de dispersion:

- Desviacién estandar
Estadisticos inferenciales:

- Rho de Spearman




Anexo 2. Cuestionario de recoleccién de datos
INSTRUMENTO SOBRE MARKETING EN REDES SOCIALES

Indicaciones: Este cuestionario tiene por finalidad conocer su percepcién sobre la
aplicacidon del marketing en redes sociales. Por ello, te pedimos respondas cada uno

de los items son la mayor sinceridad posible.

1. Totalmente 2. De acuerdo | 3. Nien acuerdo | 4. De acuerdo 5. Totalmente

en desacuerdo ni desacuerdo de acuerdo

Puntajes
112 (3|4 |5

DIMENSION: CONTENIDO EN REDES SOCIALES

El contenido de los productos o servicios te provocan seguir

comprando en el mercado.

Los anuncios de los productos influyen positivamente en la

decision de compra.

Los anuncios de los productos del mercado que se publican te

[laman la atencion.

El sitio web del mercado es actualizada con noticias nuevas

cada dia.

5 El mercado tiene comentarios positivos en sus redes sociales. 112 (3|45

Los comentarios en la web del mercado le brindar una mejor
credibilidad.
DIMENSION: DIFUSION

Consideras que el disefio de la pagina web es innovador para

los clientes del mercado.

8 | Consideras atractiva la pagina web que tiene el mercado. 112 |3 |4]|5

Aceptas la publicidad de los servicios o productos que se ofrece

en el mercado.

La imagen respecto a la atencion y limpieza del mercado le dan
10 - . 112 |3|4]5
credibilidad a su pagina web.

Consideras que los anuncios e imagenes en el sitio web captan
11 B 112 (3|4 |5
la atencion.

El mensaje que se transmite en los videos y pancartas del sitio
12 o _ 12|34 |5
web acerca de los productos o servicios es convincente.




DIMENSION: MEDIOS SOCIALES

13

Consideras sencillo comprar mediante las redes sociales del

mercado.

14

Consideras que el mecanismo de comprar mediante la pagina

web es facil de hacerlo.

15

Generalmente compartes las promociones del mercado en tus

redes sociales.

16

Consideras que tienes un gran indice de interactividad en la
pagina de redes sociales.

17

Consideras que la atencion en redes sociales es buena y
adecuada.

18

Consideras que los productos ofrecidos en las redes sociales

son los que mas necesitan los clientes.

DIMENSION: COMERCIALIZACION

19

Consideras importante el servicio delivery de los productos.

20

Los productos ofrecidos en las redes sociales son de tu

necesidad.

21

La informacion de los productos o servicio es adecuada
mediante las redes sociales.

22

El mercado se preocupa por asesorar a sus clientes durante la

decision de compra mediante las redes sociales.

23

El mercado actualiza sus productos de acuerdo con la tendencia

del momento.

24

El mercado tiene el servicio de atencién inmediata mediante

redes sociales.




CUESTIONARIO SOBRE FIDELIZACION DE CLIENTES
Indicaciones: Este cuestionario tiene por finalidad conocer su percepcion su fidelidad
con el mercado. Por ello, te pedimos respondas cada uno de los items son la mayor

sinceridad posible.

1. Nunca 2. Casinunca | 3. Aveces 4. Casi siempre 5. Siempre

Puntajes

112 |3 (4|5

DIMENSION: INFORMACION

1 El personal del mercado escucha y respeta sus sugerencias. 112 (3 (4|5

2 El mercado toma en cuenta las opiniones de los clientespara |1 |2 |3 |4 |5

mejorar su experiencia de compra

3 El mercado te envia notificaciones de sus nuevos productos |1 |2 |3 |4 |5
mediante las redes sociales.

4 | Consideras que las notificaciones son excesivas mediantedelos |1 |2 |3 |4 |5

canales digitales del mercado.

5 Los puestos del mercado realizan un registro de sus datosde |1 |2 |3 |4 |5
sus clientes.
DIMENSION: MARKETING INTERNO

6 El personal del mercado te atiende motivado mediante las redes

sociales.

7 | El personal que interactia mediante la pagina web se siente

identificado con las normas del mercado.

8 El personal del realiza seguimientos al stock de productos.

9 | Consideras que el personal de la paginas web lo trata con

respeto y cortesia.

10 | Consideras que la relacion es empéatica entre el personal de la

pagina web y los clientes.

DIMENSION: COMUNICACION

11 | Se difunde informacién sobre la satisfaccion en la atencion de |1 |2 |3 |4 |5

otros clientes.

12 | Atienden con rapidez las cotizaciones sobre los productosdelos |1 |2 |3 |4 |5

puestos del mercado.




13 | La atencion del mercado resuelve sus dudas o consultasvialas |1 |2 |3 |4 |5
redes sociales

14 | Los puestos del mercado cumplen con informar sobre los |1 |2 |3 |4 |5
productos que ofrece.

15 | Los conocimientos demostrados por el personal del mercadoson |1 |2 |3 |4 |5
suficientes.

DIMENSION: EXPERIENCIA AL CLIENTE

16 | Recomienda al mercado por la atencién que brinda. 112 (3 (415

17 | Recomienda al mercado por los productos que ofrece. 112 (3 (415

18 | El mercado le brinda una buena experiencia de compra. 112 (3 (415

19 | El mercado te hace sentir importante y valorado como cliente. 112 (3 (415

20 | Te sientes satisfecho con la atencion recibido en el mercado

DIMENSION: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS

21 | Se siente satisfecho con los beneficios que brinda el mercado. |1 |2 |3 5

22 | El mercado le ofrece un trato personalizado por ser cliente |1 |2 |3 5
frecuente.

23 | El mercado realiza promociones de manera constante. 112

24 | Las promociones del mercado son difundidas a todos los |1 |2
clientes.

25 | El mercado difunde su sistema de acumulaciéon de puntos a|1 |2 |3 |4 |5

todos los clientes.




Anexo 3. Ficha de validacion de juicio de expertos

Validacion del instrumento: MARKETING EN REDES SOCIALES

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Sl

Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Patricia Yllescas Rodriguez

DNI: 07266567

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodoldgico [ X] Estadistico [ ]

'Pertinencia: El item corresponde al concepto teorico formulado.

ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o

7; > -
dimension especifica del constructo N /—-ﬂﬁ,¢/
/"' /

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Firma del Experto Informante.

Validacién del instrumento: FIDELIZACION DE CLIENTES

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Sl

Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Patricia Yllescas Rodriguez

DNI: 07266567

Especialidad del validador: Temaéatico[ ] Metodolégico [ X] Estadistico [ ]

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

’ /’. R
4 2 )
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es Tl /,”/ ’fé":'

conciso, exacto y directo

Firma del Experto Informante.




Validacién del instrumento: MARKETING EN REDES SOCIALES

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opiniagn de aplicabilidad:
Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./lng.: ....

DNi; 40968849

Especialidad del validader: Tematico[ x ] Metodologice [ ] Estadistico [ ]
*Pertimencia: El ilem coresponde al concapio iednco formulado.
*Redevancia: El ilem es apropiado para represeniar al componenie o
dimensidn especifica del consiucio

3Claridad: Se entiende sin dificukad slguna el enundado del item, e
concsa, exacho y drecio

Firma del Experto Informante.
Nota: Buficenca, se dice suficienca cuando los flems planteados
san suficienies para medir la dimensiin

Validacién del instrumento: FIDELIZACION DE CLIENTES

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Mg. Jorge Alonso Ramos Chang

Opinian de aplicabilidad:
Aplicable [x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./lng.: ......
DM, 40968849

Especialidad del validader: Tematico[ x ] Metodologice [ ] Estadistico [ ]
*Partimencia: El ilem coresponde al concepio iednico formulado.

*Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensiin especifica del consrucio
3Claridad: Se entiende sin dificukad slguna el enuncado del item, es

Concsg, exacio y dnecio

Mota: Suficiencia, se dice suicientia cuands los fiems planteados Firma del Experto Informante.
san suficienies para medir la dimensiin

Mg. Jorge Alonso Ramos Chang




Validacién del instrumento: MARKETING EN REDES SOCIALES

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: Mario Edgart Chura Alegre
DNI: 43486931

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodolégico [ ] Estadistico [ X]

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es —_
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.

Validacion del instrumento: FIDELIZACION DE CLIENTES

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: Mario Edgart Chura Alegre

DNI: 43486931

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodolégico [ ] Estadistico [ x ]
"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es B
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

son suficientes para medir la dimension .
P Firma del Experto Informante.
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Anexo 5. Documento de autorizacion de la investigacion




Anexo 6. Base de datos

Variable 1. Marketing en redes sociales

MARKETING EN REDES SOCIALES

DIFUSION

COMERCIALIZACION

MEDIOS SOCIALES

MRSS | MRS10| MRS11 | MRS12 | MRS13 | MRS14 [ MRS15 | MRS16 | MRS17 | MRS18 | MRS19 | MRS20 | MIRS21 | MRS22 | MRS23 | MRS24

MRS8

MRS7

CONTENIDO
MRS3

MRS6

MRS5S

MRS4

MRS2

MRS1

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34
35
36
37
38
39
40
41

42

43

44
45

a6

a7

48

49

50




51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63

64
65

66
67
68
69

70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83

84
85

86

87
88
89

90
91

92

93

94

95

96
97

99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110




200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233

234
235

236
237
238
239
240
241
242
243

244
245

246
247
248
249
250
251
252
253

254
255

256
257
258
259
260




320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
334

335
336
337
338
339
340
341
342
343
344
345
346
347
348
349
350
351
352
353
354
355
356
357
358
359
360
361
362
363
364
365
366
367
368
369
370
371
372
373
374
375
376
377
378
379
380
381
382
383
384




Variable 2. Fidelizacién de clientes

FIDELIZACION DE CLIENTES

INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS

EXPERIENCIA DEL CLIENTE

COMUNICACION

MARKETING INTERNO

FDC10 | FDC11 | FDC12 | FDC13 | FDC14 | FDC15 | FDC16 | FDC17 | FDC18 | FDC19 | FDC20 | FDC21 | FDC22 | FDC23 | FDC24 [ FDC25

FDC9

FDCS8

FDC7

FDC6

INFORMACION

FDC2

FDC5

FDC4

FDC3

FDC1

N°

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26

27
28
29
30
31

32
33

34
35
36
37
38
39
40
41

42

43

a4
45

46

a7

48

49

50




51

52
53

54
55
56
57
58
59

60
61

62

63

64
65
66
67
68
69

70
71

72
73

74
75
76
77
78
79

80
81

82

83

84
85
86
87
88
89

90
91

92

93

94
95
96
97

98
99

100
101
102
103

104
105
106
107
108
109

110




200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213

214
215
216
217
218
219
220
221
222
223

224
225
226
227
228
229
230
231
232
233

234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260




320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
334
335
336
337
338
339
340
341
342
343
344
345
346
347
348
349
350
351
352
353
354
355
356
357
358
359
360
361
362
363
364
365
366
367
368
369
370
371
372
373
374
375
376
377
378
379
380
381
382
383
384




